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1 Abstract 
This project deals with buying behavior and Corporate Social Responsibility and will also uncover 
which factors the new food broker company Innovation Meat should be aware of when launching 
pork with focus on animal welfare. We have performed a study of a focus group from Copenhagen 
with the intention to uncover which buying behavior they demonstrate when buying pork. We found 
that there are several factors besides CSR that consumers give emphasis to. The factors are different 
compared to the buying behavior they exhibit, and furthermore the CSR awareness and responses 
also determines which factors the focus group put emphasis on. They generally are very skeptical, 
want information through NGO’s and all demand transparency, which Innovation Meat should take 
into consideration when they launch the product to the Danish market.  
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2 Indledning 
Det vedrører os alle, alle har vi en mening om det, og mange af os gør det dagligt; vi spiser kød. 
Selv de, der ikke spiser kød, har en holdning om, hvordan dyrene behandles. Og Danmark er et af 
de lande, der spiser allermest kød, men hvad lægger danske forbrugere vægt på, når de skal vælge 
kød fra køledisken? 
Danmark har mange kompetencer indenfor produktion af en række fødevarer som eksempelvis kød, 
mælk og grønsager. Danmark er især kendt for sin svineproduktion, som omfatter produktion og 
slagtning af godt 28 millioner svin om året (Dyrenes Beskyttelse 2013). Samtidig eksporteres ca. 
90% af alt svinekød, som produceres i Danmark til udlandet. Danmark er nummer 13 på listen over 
lande, som spiser mest kød. Ifølge GFK Consumer Tracking forbruger en gennemsnitlig dansker 
22,1 kg. kød om året (Landbrug & Fødevarer 2013). Det er især svinekød, som er populært blandt 
den danske befolkning. Hele 44 % af danskernes indkøb af fersk kød kommer fra svin, det viser 
markedsundersøgelser fra Landbrug og Fødevarer, som illustreret nedenfor (Landbrug & Fødevarer 
2013). 
 
Figur 1. Danskernes indkøb af fersk kød fordelt på type. Kilde: Markedsundersøgelse, Marts 2013 af Landbrug og Fødevarer 
Samtidig ses der nogle blandede tendenser i danske forbrugeres adfærd, når de handler kød. Dette 
ses ud fra meningsmålinger fra Wilke udført i år 2013, som viser, at hele 40 % af de adspurgte 
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danskere vægter danske kødprodukter meget højt, ligesom 37 % af befolkningen mener, at økologi 
er vigtig (Jyske Vestkysten 2013). Wilkes undersøgelse bakkes op af nyeste tal fra 
økologiorganisationen IFOAM som viser, at danskerne er det folkefærd i verden, som køber mest 
økologi. 7,8 % af det samlede fødevaresalg i Danmark er økologisk (Politiken 2013). Dog er det 
kun en mindre gruppe af de danske forbrugere, som vælger at betale 30-40 % mere end 
konventionelt kød og købe økologisk okse- og svinekød, da gruppen kun udgør 1 % af de danske 
forbrugere (Jyske Vestkysten 2013). Det er kun cirka halvdelen, af de gode intentioner om at købe 
økologisk, som bliver realiseret ifølge livsstilsekspert Niels Folmann.  
Finanskrisen og lavkonjunktur har gjort danskerne mere prisbevidste, hvilket har resulteret i, at 
danskerne ikke kun er den nation, som køber mest økologi, men også mest discount (Business.dk 
2013). Dette betyder, at en tredjedel af nettoomsætningen i Danmark kommer fra discounthandel 
(Business.dk 2013). Dette hænger sammen med meningsmålingen fra Wilke, som viser, at 84 % af 
de adspurgte danskere mener, at pris er vigtig (Jyske Vestkysten 2013). Der viser sig et billede af 
uoverensstemmelse mellem intentioner og reel handling hos forbrugerne. Dette bekræftes af 
Landbrug og Fødevarer, hvis undersøgelse viser, at seks ud af ti danskere mener, at en ko bør have 
samme velfærd som en kat, hvilket viser, at danskerne i høj grad går op i dyrevelfærd, men at det 
ikke er disse værdier som i sidste ende handles ud fra, når vi skal købe kød. Ifølge Mickey Gjerris, 
lektor i bioetik, er dyrevelfærd ”in”, og det er ikke socialt smart at erklære sig ligeglad med 
dyrevelfærd. Dog vælger danskerne oftest billigere produkter frem for produkter, hvor man ved, at 
dyrene har haft et anstændigt liv (Foodculture.dk 2013). Han mener, at mange danskere går ind for 
sikring af et højt dyrevelfærd, og at et dyr har ret til et liv uden lidelser. Samtidig bekræfter 
undersøgelsen, at danskerne lukker øjnene for det, da vi samtidig ønsker billigt kød (Foodculture.dk 
2013).  
I takt hermed er de danske forbrugere blevet mere skeptiske, når de køber kød (Landbrugsavisen 
2013). Omkring januar 2013 begyndte en ny strøm af kødskandaler at florere i Europa, og siden da 
har især Danmark været præget af de såkaldte ”hestekødsskandaler”. Her er flere danske 
virksomheder blevet sat i forbindelse med svindel med blandt andet indhold, oprindelse og 
udløbsdato på deres solgte produkter (Politiken 2013). Flere undersøgelser viser, at danskerne ikke 
længere kan vide sig sikre på, hvor deres kød stammer fra, og hvad deres mad indeholder (Politiken 
2013). Dette har ledt til, at ni ud af ti danskere mener, at det er ”meget vigtigt” eller ”forholdsvis 
vigtigt” at kende til kødets oprindelsesland og indhold. Skandalerne har været skyld i et drastisk 
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fald i forbrugertilliden, og danskerne kræver derfor langt mere gennemsigtighed, når de køber kød. 
Den manglende tillid fra forbrugerne arbejder de danske producenter i øjeblikket på at genvinde 
(Landbrugsavisen 2013). 
Vi, som udgør en del af de danske forbrugere, mener, at udviklingen i den danske kødindustri er 
problematisk og mener, at vi som forbrugere ikke kan stille os tilfredse med den manglende 
gennemsigtighed i forhold til hvilket kød, vi reelt køber. Denne kritiske stillingtagen har ført til en 
motivation for at se nærmere på, hvilken købsadfærd danske forbruger udviser når de køber kød. 
2.1 Problemfelt  
Med udgangspunkt i tendenserne beskrevet i indledningen, hvor et øget fokus på dyrevelfærd og 
opdræt af dyrene er centralt, vil vi i dette afsnit bevæge vi os videre over i en mere konkret 
beskrivelse af projektets problemfelt.  
Innovation Meat, en nyopstartet dansk virksomhed har som fremtidig kompetence valgt at 
importere tysk svinekød til det danske marked. Vi har valgt at anvende denne virksomhed som case 
i dette projekt, da vi finder casen interessant. Innovation Meats strategi er at introducere en ny 
produktportefølje af tysk svinekød kaldet Aktion Tierwohl til de danske supermarkeder. Dette kød 
er prismæssigt billigere end økologisk svinekød, men tilbyder bedre dyrevelfærd end konventionelt 
dansk kød som vist i figuren nedenfor. Aktion Tierwohl er et koncept, som ønsker at skabe bedre 
dyrevelfærd for svinene end konventionelt landbrug, men uden eksempelvis anvendelse af 
økologisk foder. Se også Case-afsnittet for uddybning af Aktion Tierwohl konceptet. 
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Figur 1. Aktion Tierwohl sammenlignet med økologisk og konventionelt kød på pris og dyrevelfærd. Egen tilvirkning 
Men hvad er god dyrevelfærd? Vi forholder os kritiske til brugen af ordet ”dyrevelfærd”, da der 
ikke er en entydig definition for, hvad dette indbefatter. Dyrevelfærd afhænger af etiske holdninger, 
som er forskellige, hvad enten man spørger de danske forbrugere eller eksperter på området. 
Fødevarestyrelsen udtaler i deres rapport fra 2010 om dyrevelfærd i Danmark, at ”et godt dyreliv 
afhænger af de samme betingelser, som gør sig gældende for et godt menneskeliv” og henviser 
herunder til de fem friheder (Fødevarestyrelsen 2013). De fem friheder blev udviklet af Professor 
Brambell for den engelske regering i 1965 og definerer dyrevelfærd således: 
1) Frihed fra tørst, sult og fejlernæring 
2) Frihed fra ubehag forårsaget af omgivelserne 
3) Frihed fra smerte, skade og sygdom 
4) Frihed til at udtrykke artens normale opførsel  
5) Frihed fra frygt og lidelse 
 
Som det ses i fremstillingen, er begrebet dyrevelfærd et bredt og diffust begreb, definitionen af de 
fem friheder danner rammen for vores opfattelse af, hvad dyrevelfærd er.  
Innovation Meat blev stiftet i 2013, hvor de indgik et samarbejde med den tyske kødproducent, 
Westfalenland Westfleish (herefter Westfalenland). Innovation Meat er eneforhandler af 
5-7% dyrere 
30-40% dyrere 
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Westfalenlands produkter i hele Skandinavien. Innovation Meat har til opgave at være 
mellemhandlere mellem Westfalenland og de skandinaviske supermarkedskæder. Nedenstående ses 
den forsyningskæde, Innovation Meat indgår i:  
 
Figur 2. Innovation Meats fødevareforsyningskæde. Egen tilvirkning 
Landmænd over hele verdenen har i mange hundrede år kastreret grise for at undgå den såkaldte 
ornelugt. Dette er grisekød, som lugter og derfor ikke kan sælges. Disse grise er dog svære at spore 
og sortere fra, derfor kastreres alle hangrise. Eksempelvis bliver cirka 14 millioner pattegrise hvert 
år kastreret i Danmark uden bedøvelse, hvilket er en yderst smertefuld proces for dyret. Dette 
forekommer både i konventionelle samt økologiske landbrug. Derfor har mange kødproducenter, 
som Westfalenland, der producerer Aktion Tierwohl kød, søgt efter andre alternativer, da kastrering 
kan omtales som værende dyrplageri (dr.dk 2013). Som en del af Westfalenlands Aktion Tierwohls 
koncept indgår et total forbud mod kastrering af smågrise. Når grisene slagtes, foretages en test, 
hvorudfra det kan siges, om der er tale om ornekød eller ej. Uønsket lugtende kød sorteres fra, mens 
resten sælges under Aktion Tierwohl konceptet (Aktion-tierwohl.de 2013). På denne måde undgår 
man kastrering af smågrise. En af Aktion Tierwohls vigtigste salgsargumenter er, at de ikke 
kastrerer smågrise, og da dette er et vigtigt element af dyrevelfærd, finder vi det relevant at 
analysere vigtigheden af denne faktor. 
Innovation Meat stiller dog spørgsmålstegn ved, om deres fokus på bedre dyrevelfærd vil have en 
positiv indflydelse på forbrugerne, når de handler svinekød, og om dette vil give dem en 
konkurrencemæssig fordel. Innovation Meat får deres svinekød fra den tyske kødproducent 
Westfalenland, som de har en eneforhandleraftale med. Westfalenland indgår som en del af det 
tyske Aktion Tierwohl koncept, som omhandler kontrolleret trivsel af de tyske svin for at sikre 
bedre dyrevelfærd (Aktion-tierwohl.de 2013). Tierwohl betyder, at ”dyrene skal have det godt”. Det 
indebærer, at Westfalenlands udvalgte landmænd skal følge specifikke retningslinjer i behandling af 
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deres grise. Programmet er indført for at ”imødekomme den betænksomme forbruger, som gerne vil 
forbedre dyrevelfærd uden at være kød foruden” (Aktion-tierwohl.de 2013).  De grundlæggende 
værdier bag dette program er at forbedre trivslen hos dyrene via et feedback-kontrol system. Et 
driftssystem på hver gård gør det muligt at indsamle data omkring gården, observationer af dyrene 
og løbende optimering, hvilket leder til informationer om dyrenes levetid og velbefindende. Dette 
beskriver Westfalenland som en dynamisk proces, som skal sikre løbende forbedringer af dyrenes 
forhold (Aktion-tierwohl.de).  
Nedenstående figur viser otte forskellige dimensioner af Corporate Social Responsibility (CSR) i 
fødevareforsyningskæden, deriblandt: Dyrevelfærd, Bioteknologi, Sundhed og sikkerhed samt 
Miljø (Maloni & Brown 2006:38). Fokus i dette projekt vil være på disse fire elementer indenfor 
CSR i fødevareforsyningskæden i forhold til at undersøge hvilken købsadfærd, forbrugerne udviser, 
når de køber kød. Netop disse fire elementer er valgt, da de resterende ikke er specielt relevante i 
forhold til landet, kødet bliver produceret i, nemlig Tyskland. De andre elementer er mere relevante 
i udviklingslande. De fire valgte elementer af CSR har været styrende for vores empiri-generering 
til brug i en analyse af hvilken købsadfærd, storkøbenhavnske forbrugere udviser, når de køber 
svinekød og hvilke faktorer, Innovation Meat skal være opmærksomme på i lanceringen af svinekød 
efter Aktion Tierwohl konceptet.  
 
Figur 3. Dimensioner af CSR i fødevareforsyningskæden. Egen tilvirkning efter Maloni & Brown 2006 side 38 
Ordet CSR har ikke en entydig betydning, men et diffust begreb der kan defineres på mange måder. 
Vi har fundet nedenstående definition af CSR i et forsyningskædeperspektiv anvendelig samt 
dækkende for, hvad vi mener, CSR indbefatter. Stakeholdere tager form af forbrugere, leverandører, 
ansatte, medier, investorer og interesseorganisationer (Donaldson & Preston 1995 & CF. 
CSR i 
fødevare-
værdikæden 
Samfund 
Miljø 
Dyrevelfærd Bioteknologi Sundhed og 
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Freeman:184). Stakeholdergrupper fra 99 lande har igennem en 5-årig periode debatteret dette emne 
og valgt at definere CSR således: 
“…the responsibility of an organization for the impacts of its decisions and activities 
on society and the environment, through transparent and ethical behaviour that 
contributes to sustainable development, including health and welfare of society, takes 
into account expectations of stakeholders, is in compliance with applicable law and 
consistent with international norms of behaviour and is integrated throughout and 
practiced in an organization’s relationships”(Hartman 2011: 298). 
Denne definition stiller krav til en mere gennemsigtig og etisk adfærd, som skal gøre sig gældende i 
hele organisationen og dens relationer, og som i sidste ende skal bidrage til en bæredygtig udvikling 
for samfundet. Denne definition relaterer sig til de otte dimensioner, som Maloni & Brown har 
fremstillet i deres teoretiske arbejde og rummer altså de fire udvalgte elementer, som dette projekt 
omhandler. 
Ud fra de mange undersøgelser, der er foretaget på området vedrørende købsadfærd og 
kødindustrien, som set i indledningen, har vi udviklet vores viden, hvilket har givet os blod på 
tanden til at skabe et projekt, hvori købsadfærd og CSR sammenanalyseres. Vi finder dette projekt 
relevant, da vi i skrivende stund oplever sager vedrørende svindel med produktion og 
markedsføring af kød på det danske marked. Derudover viser det sig, at 77 % af den antibiotika der 
anvendes i landbruget bliver brugt i svineproduktionen (dr.dk 2013). Dette tal finder vi særdeles 
højt, og vi ønsker at finde ud af, om andre forbrugere finder det ligeså kritisabelt, som vi gør. Dette 
er emner, der på forskellig vis berører os forbrugere og som vi stiller os kritiske over for og ønsker 
belyst – alt sammen med henblik på, at opnå brugbar viden til os som forbrugere samt vores 
nuværende og fremtidige arbejdsliv. Ydermere er det et område der ikke er blevet nærstuderet af 
mange, og som er yderst relevant for virksomheder i dagens samfund. Indtil videre, er forskning på 
CSR området med fokus på fødevaresektoren fortsat knap. I midlertidig på grund af den særlige 
funktion fødevaresektoren har og den øgede relevans af CSR i fødevareindustrien og på den 
politiske arena, er sådanne studier vigtige og værdifulde (Hartmann 2011:315). Dette projekt 
forsøger at bidrager til en teoretisk forståelse for, hvordan virksomheder kan anvende CSR 
elementer i forhold til deres kunder. 
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Som set tidligere i afsnittet forsøger Innovation Meat sig med, inden de for alvor træder ind på det 
danske marked, at imødekomme nogle af de nævnte tendenser i indledningen og ønsker nu at blive 
klogere på, hvilken købsadfærd forbrugerne udviser, når de vælger svinekød. Dette har medført en 
drivkraft hos os som studerende, da vi gennem samarbejdet med Innovation Meat, har et ønske om 
at bidrage med teoretisk samt praktisk viden. Vi ønsker, at samspillet mellem købsadfærd og CSR 
skal føre til brugbar viden for os som studerende på Virksomhedsledelse samt for Innovation Meat, 
der ved sin spæde start gør sig overvejelser omkring, hvordan de skal introducere deres kød efter et 
Aktion Tierwohl koncept til de storkøbenhavnske forbrugere. Dette leder til projektets 
problemformulering. 
2.2 Problemformulering 
Hvilken adfærd udviser storkøbenhavnske forbrugere, når de køber svinekød, og hvilke faktorer 
skal Innovation Meat være opmærksomme på i lanceringen af svinekød efter Aktion Tierwohl 
konceptet? 
2.3 Begrebsafklaring 
Adfærd: Consumer behaviour is the study of individuals, groups, or organizations and the 
processes they use to select, secure, and dispose of products, services, experiences, or ideas to 
satisfy needs and the impacts that these processes have on the consumer and society (Kuester 2012). 
Gennem beskrivelsen af vores informanters købsadfærd kan vi konkretisere, hvilke faktorer vores 
informanter ligger vægt på når de køber svinekød.  
Faktorer: Her er der tale om faktorer i købsadfærden som indbefatter faktorer indenfor CSR i 
fødevareforsyningskæden som set i 
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Figur 3. Dimensioner af CSR i fødevareforsyningskæden. Egen tilvirkning efter Maloni & Brown 
2006 side 38 (Maloni & Brown 2006) 
Opmærksom: Vi ønsker at vurdere muligheder og begrænsninger, når vi ser på, hvad Innovation 
Meat skal være opmærksom på. Hvilke uoverensstemmelser samt overensstemmelser der er mellem 
hvad vores informanter lægger vægt på og hvad Aktion Tierwohl tilbyder. Dette skal lede til en 
diskussion af muligheder og begrænsninger ved salg af kød efter Aktion Tierwohl konceptet.  
Storkøbenhavnere: Vil fremover blive omtalt som informanter. 
2.4 Afgrænsning 
For at besvare vores problemformulering har vi valgt at afgrænse vores problemfelt ud fra en 
geografisk segmentering af de danske forbrugere, nemlig storkøbenhavn. Dette valg er truffet i 
samarbejde med Innovation Meat, som endnu ikke har klarlagt deres målgruppe. Undersøgelser 
viser, at de jyske forbrugere indtager langt større mængder svinekød end københavnerne, og 
Innovation Meat mener derfor, at det er langt nemmere at få jyderne til at tage deres 
produktportefølje til sig end Storkøbenhavnerne (Jv.dk 2013). Ud fra denne viden har vi afgrænset 
vores målgruppe.  
Vi har at gøre med beslutningstagerne i vores informantgruppe jf. afsnittet om Det kvalitative 
semistrukturerede interview i Metodeafsnittet. Vi vil ikke gå yderligere ind i teoridelen omkring 
deltagere i beslutningsprocessen, da det ikke er vores fokus i projektet, jf. Teoriafsnittet. Vi vælger 
altså kun at se på beslutningsprocessen og adfærdstyper indenfor købsadfærdsteorien jf. Teoriafsnit. 
I anvendelsen af købsadfærdsteorien vælger ikke at se på sidste led i processen omkring 
CSR i 
fødevare-
værdikæden 
Samfund 
Miljø 
Dyrevelfærd Bioteknologi Sundhed og 
sikkerhed 
Menneske-
rettigheder 
Indkøb Fair Trade 
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efterkøbsadfærden, da vi ikke har fokus på, om forbrugeren er tilfreds med sit produkt, og da 
nærværende projekt omhandler lanceringen af et produkt, der endnu ikke er på det danske marked. 
Innovation Meat tilbyder en bred produktportefølje og kan tilbyde de danske forbrugere 
konventionelt og økologisk kød samt kød fra Aktion Tierwohl konceptet. Når der i analysen tales 
om mærker eller produkter vil disse være henholdsvis konventionelle og økologiske produkter, altså 
skelnes der kun mellem disse to.   
Vores projekt vil udelukkende omhandle svinekød fra Aktion Tierwohl, hvilket skyldes, at Aktion 
Tierwohl konceptet tager direkte stilling til dyrevelfærd i et CSR perspektiv, et emne som er blevet 
”in” blandt forbrugerne, og som vi finder højst interessant at blive klogere på. Ved at fokusere på 
dyrevelfærd vil vi som studerende have muligheden for at tilegne os viden om storkøbenhavnernes 
kendskab, holdning og købsadfærd på området. Som nævnt i problemfeltet har vi også valgt at 
afgrænse os til kun at anvende fire af Maloni & Browns otte elementer af CSR i 
fødevareværdikæden. 
Vi har i dette projekt indgået et samarbejde med Innovation Meat, et samarbejde, hvori vi prøver at 
gøre rede for nogle af de faktorer, som kan være relevante for Innovation Meat at opnå kendskab til, 
før de introducerer Aktion Tierwohl produkter på det danske marked. Vi som gruppe har derfor ikke 
til opgave at fremstå som konsulenter med løsningsorienterede forslag, men nærmere, på baggrund 
af forbrugernes adfærd, klarlægge, hvilke faktorer Innovation Meat skal være opmærksomme på i 
lanceringen af svinekød efter Aktion Tierwohl konceptet. 
2.5 Projektdesign 
Nedenstående figur illustrerer, hvordan nærværende projekt er opbygget. 
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Figur 4 Projektdesign. Egen tilvirkning 
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2.6 Valg af case  
CSR var vores helt store motivation i vores forundersøgelse til semesterprojektet. Vi konkluderede 
meget hurtigt, at dette emne hang godt sammen med nogle af de nøgleord, som den nyopstartede 
danske virksomhed, Innovation Meat lagde vægt på. Firmaet blev stiftet i februar 2013 af Brian 
Kjær og Torben Seretslev, som begge tidligere var indkøbere hos supermarkedskoncernen Lidl. 
Innovation Meat er opstartet ud fra deres viden om det danske kødmarked, hvori de vurderer, at der 
er en efterspørgsel fra de danske forbrugere på svinekød med fokus på dyrevelfærd. På baggrund af 
denne antagelse besidder virksomheden stadig nogle uklarheder omkring størrelsen af 
efterspørgslen samt, hvad forbrugerne lægger vægt på, når de køber svinekød, og hvordan de skal 
gribe dette an. De stiller spørgsmålstegn ved, om en CSR profil med fokus på dyrenes 
opdrætsforhold vil have en positiv indflydelse på de danske forbrugere, når de vælger kød, og om 
det vil give dem en konkurrencemæssig fordel. Innovation Meat påpeger yderligere, at de har en 
erkendelse af, at kastrering af svin er tabubelagt i Danmark og ønsker derfor at få belyst dette emne 
nærmere. Innovation Meat stiller endvidere spørgsmål vedrørende danskernes præferencer for 
dansk kød frem for eksempelvis tysk kød, samt i hvilken grad mere gennemsigtighed omkring 
dyrenes forhold vil vægte.  
Vi mener, at ovenstående problemstillinger er aktuelle i forhold til nutidige samfundsrelaterede 
debatter i kødindustrien som beskrevet i problemfeltet og har derfor valgt at indgå et samarbejde 
med Innovation Meat om at undersøge hvilken adfærd Storkøbenhavnske forbrugere udviser, når de 
køber svinekød. På baggrund af dette mener vi, at udfaldet af projektet vil lede til ny og brugbar 
viden for begge parter. 
2.6.1 Hvem er Innovation Meat? 
Som nævnt i problemfeltet, har Innovation Meat indgået et samarbejde med den tyske 
kødproducent, Westfalenland. Innovation Meat er eneforhandlere af Westfalenlands produkter i 
hele Skandinavien. De har til opgave at være mellemhandlere mellem Westfalenland og de danske 
supermarkedskæder. Nedenstående ses forsyningskæden for Innovation Meat: 
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Figur 5. Innovation Meats fødevareforsyningskæde. Egen tilvirkning. 
Som ovenstående forsyningskæde viser, så udgør Westfalenland en samlet enhed, hvilket 
indebærer, at Westfalenland indgår et samarbejde med specialudvalgte landmænd, som har til 
ansvar at opdrætte de tyske svin efter Aktion Tierwohl konceptet. Derefter transporteres svinene til 
Westfalenlands egne slagterier, hvor dyrene bliver slagtet og pakket. Innovation Meat har kontakten 
mellem Westfalenland og de danske supermarkeder, mens distributionen af varerne sker direkte 
mellem parterne udenom Innovation Meat. 
2.6.2 Westfalenland dyrevelfærdsstrategi – ” Aktion Tierwohl” 
Som det kort er blevet beskrevet i problemfeltet, har den tyske kødproducent Westfalenland en 
dyrevelfærdsstrategi kaldet Aktion Tierwohl (aktion.tierwohl.de 2013). Strategien er udviklet i 
forhold til velfærd for svin. Dette indebærer, at Westfalenlands udvalgte landmænd skal følge 
specifikke retningslinjer i behandlingen af deres grise. Programmet er udarbejdet for at 
imødekomme forbrugere, som gerne vil forbedre dyrevelfærden (aktion.tierwohl.de 2013). Som vi 
allerede har været inde på i problemfeltet, handler denne strategi om at sikre en forbedret trivsel hos 
dyrene via et feedback-kontrol system, som installeres via et driftssystem på den enkelte gård, 
hvilket skal gøre det muligt at kunne indhente oplysninger omkring selve produktionen af svinene 
og undersøgelser af svinene på den enkelte gård. Dette skal lede til en løbende optimering af 
kriterierne for svineproduktion gennem alle informationerne om dyrenes levetid og trivsel. 
Westfalenland argumenterer for, at der herved vil ske en dynamisk proces med løbende 
forbedringer af, hvordan dyrenes opdrættes (aktion.tierwohl.de 2013). Aktion Tierwohl konceptet, 
har 11 grundlæggende regler (aktion.tierwohl.de 2013), som vises sammenstillet her nedenfor: 
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Figur 6 Aktion Tiwewohls 11 grundlæggende regler. kilde: www.aktiontierwohl.de 
Aktion Tierwohl promoverer sig på at yde mere, end hvad den tyske lovgivning kræver. Men for at 
opnå en forståelse for, hvordan Aktion Tierwohl skiller sig ud fra konventionelt og økologisk kød, 
ses nedenstående en sammenligning af disse tre svineproduktioner med udgangspunkt i dansk 
lovgivning:
 Figur 7 Regler og lovgivning for svineproduktion. Kilde: samvirke.dk, aktion-tierwohl.de & okologiiskolen.dk
2.6.3 Sikkerhed og sporbarhed 
Som et led i det obligatoriske driftssystem, som landmændene skal have, hvis de ønsker at arbejde 
under Aktion Tierwohl, indgår ligeledes et tracking system, hvorpå Westfalenland kan følge dyrets 
fødselsdato, opdrætning, slagtning og transport. Disse informationer er ligeledes tilgængelige for 
Westfalenlands kunder, som via en QR skanningskode kan opnå samme viden ved brug af deres 
Android smartphone eller Iphone. På denne måde ønsker Westfalenland at skabe en større 
gennemsigtighed for deres kunder. Westfalenland er en stor koncern og derfor opdrættes, slagtes og 
transporteres kødet indenfor egne rækker. Westfalenland har deres egne landmænd, slagterier og 
transporteringsaftaler, hvilket gør, at de har kontrol over alle led og processer. De oplyser derfor, at 
de kan videregive denne viden via QR koder til forbrugeren.  
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3 Metode 
I følgende afsnit gennemgås projektets metodiske fremgangsmåde, en fremgangsmåde, der siger 
noget om, hvad vi kan sige noget om og hvordan. Der vil i følgende afsnit ske en præsentation af 
projektets metodologi; en gennemgang af metodiske overvejelser samt refleksioner og derved en 
redegørelse for projektets fokus og måden hvorpå, vi besvarer problemformuleringen. Afsnittet 
tager afsæt i en præsentation af vores videnskabsteoretiske forankring, hvilket leder til en 
gennemgang af projektets generering, bearbejdning og analyse af empiri. Afslutningsvis vil der 
være en fremstilling af den opnåede videns udvikling samt kritiske refleksioner, der er opstået i 
forbindelse med udarbejdelsen af projektet.  
3.1 Den filosofiske hermeneutik  
Et vigtigt element i hermeneutikken er den hermeneutiske cirkel, og ifølge Gadamer er det selve 
ontologien heri (Højbjerg 2012:320). I den hermeneutiske cirkel forstås dele og helheder som 
indbyrdes afhængige. For at forstå helheden er det nødvendigt at forstå de enkelte dele heri, og 
ligeledes for at forstå de enkelte dele, må man have en forståelse af helheden (Højbjerg 2012:312). 
Dette element skal vi som studerende være opmærksomme på, når vi fortolker empirien og i 
udarbejdelsen af analyse og diskussion. Som man arbejder sig frem i processen af et projekt, vil 
vores viden udvikle sig og forståelsesrammen ændres kontinuerligt.  
Hermeneutikken lægger op til en samfundsvidenskabelig analyse, som handler om at analysere 
sociale aktører igennem mundtlige ytringer, adfærd og værdier; elementer, som alle er nødvendige 
for at besvare vores problemformulering (Højbjerg; 2012: 338). Det, at fortolke og forstå, er de 
mest grundlæggende vilkår for mennesket, men budskab og intention står ikke altid klart overfor 
modtageren. Vi, som mennesker, er både modtager og aktør, hvilket vil sige, at vi selv i de sociale 
fænomener, vi studerer, er en del af fortolkningsprocessen. Vi prøver konstant at forstå andres 
subjektive mening i form af følelser, intentioner og motiver. Hermeneutikken handler om, hvordan 
vi fortolker disse dialoger, tekster og sociale handlinger (Højbjerg 2012:311). Ydermere erkender 
hermeneutikken, at mennesket er et fortolkende, historisk, sprogligt og endeligt væsen, som 
besidder hver sin forforståelse og fordomme (Højberg 2012: 321).  
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Vi har valgt, at benytte os af en kvalitativ dataindsamling i form af semistruktureret fokusgruppe 
interview, som hænger sammen med den hermeneutiske fremgangsmåde og tankegang (Højbjerg 
2012:343). Igennem fokusgruppeinterviewet kan vi fortælle noget om sociale aktørers forforståelse 
og fordomme; altså den valgte gruppe forbrugeres forståelseshorisont, som er essentielt for at 
besvare hvilken adfærd, de udviser. Hver aktør vil deltage i mødet med hver sin forforståelse og 
sine fordomme, som er skabt ud fra tidligere erfaringer (Højbjerg 2012:327). Fordomme skal ikke 
anses som værende negativt, vi mennesker er altid præget af fordomme, som gør det muligt for os at 
forstå og tolke på verden. Disse fordomme skabes på baggrund af samfundets udvikling, familie, 
arv og sociale handlinger. Fordomme kan udfordres og ændres i mødet med andre, men det er ikke 
muligt at løsrive sig fra sine forestillinger om verdenen (Højbjerg 2012:328). Forforståelsen og 
fordommene udgør tilsammen en individuel forståelseshorisont, som varierer fra aktør til aktør. 
Denne er aktørens personlige tilgang til verdenen, men samtidig ligeledes en fælles ting, som kan 
skabes ud fra sprog. En person vil altid møde verdenen med en forståelseshorisont, og det er netop 
denne, vi ønsker at opnå kendskab til hos informanterne for at besvare vores problemformulering 
(Højbjerg 2012:323). Samtidig ligger en forståelseshorisont ikke fast, det er muligt for andre aktører 
og for os som undersøgere, at udfordre denne – det er i mødet med genstanden, at meningen skabes 
og fortolkes (Højbjerg 2012:314).  
Vi som undersøgere kan ifølge den filosofiske hermeneutiske tilgang ikke ekskluderes fra selve 
meningsdannelsesprocessen, da vi er en aktiv medskaber af forskningsmaterialet (Højbjerg 
2012:314;342) Vi er opmærksomme på, at vi ligeledes besidder hver vores fordomme og 
forforståelse, som vi bringer med os til fokusgruppeinterviewet. Vi skal have viljen til at udfordre 
og flytte egen forståelseshorisont, som bliver beskrevet i efterfølgende afsnit vedrørende 
Forforståelser & Refleksioner. Den viden, som aktørerne bidrager med, er essentiel for kvaliteten af 
vores empiriske data, derfor er god lytteteknik, åbne spørgsmål og dialog vigtig. Valget af 
fokusgruppeinterview stemmer overens med den hermeneutiske tilgang, som appellerer til brugen af 
dialog, hvorigennem sproget binder os mennesker sammen (Højbjerg 2012:342). Det er 
herigennem, at et samspil mellem de sociale aktører og os som undersøgere, vil finde sted (Højbjerg 
2012:339). Dialogen vil bestå af flere ligevægtige parter, som viser hinanden tillid og åbenhed.  
Vi skal stræbe imod at opnå en horisontsammensmeltning ved vores informanter. En 
horisontsammensmeltning er ikke ensbetydende med opnåelse af enighed mellem parterne, men 
mere om gensidig meningsdannelse. Ved at overskride sin tidligere forståelse vil der opstå en 
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hermeneutisk erfaring, som er med til at flytte og udfordre egne fordomme og forforståelse 
(Højbjerg 2012:324-325). Vi som undersøgere, skal være opmærksomme på, at en 
horisontsammensmeltning ikke altid er gnidningsfri, og at vi skal opfordre vores aktører til at 
fortolke og spørge ind til emner, indtil forståelsesproblemet er løst. Det er via de såkaldte, 
forståelsesproblemer, at vi kan få en indsigt i de dybere meninger bag hver aktørs budskab 
(Højbjerg 2012:325). Vores fortolkninger udgør en måde at være til på - ikke en metode. Derfor er 
den filosofiske tilgang ikke lig med at opnå sand erkendelse og viden og derfor ikke-målbart, men 
vi, som undersøgere, læser aktøren ud fra egen situation og kontekst (Højbjerg 2012:340). Der er 
altså ikke tale om en metode for den rette fortolkning, men om en betingelse for menneskets 
erkendelsesproces, eksistens og erfaring. Denne ustoppelige erkendelsesproces finder sted imellem 
os som undersøgere og genstandsfeltet, i dette tilfælde den valgte gruppe forbrugere (Højbjerg; 
2012:320).  
3.2 Det kvalitative semistrukturerede interview  
I forlængelse af vores ønske om at opnå indsigt i aktørens forståelse og meningssammenhæng, ved 
hjælp af en hermeneutisk videnskabsteoretisk tilgang, vil vi i dette afsnit præsentere 
fremgangsmåden af indhentelse af den kvalitative empiri. Afsnittet tager afsæt i en beskrivelse af 
det kvalitative semistrukturerede interview, hvilket fører til en nærmere beskrivelse af vores valg 
om at benytte et fokusgruppeinterview. Sidst i afsnittet vil der fremgå en beskrivelse af etiske 
overvejelser, behandling af data samt metodekritik. 
Vi har lagt fokus på dem, det hele handler om – nemlig forbrugerne. Gennem et kvalitativt 
semistruktureret interview ønskes der indsamling af data om hvilken adfærd de udviser – hvilke 
faktorer lægger de vægt på i købsprocessen?  
Et kvalitativt forskningsinterview har til hensigt at skabe forståelse af verden på baggrund af 
interviewpersonernes synsvinkler og betragtninger. Nærmere betegnet at forsøge at beskrive den 
mening, der er tilknyttet interviewpersonernes oplevelser og klarlægge deres livsverden forud for 
videnskabelige forklaringer (Kvale og Brinkmann 2009:17). Sagt med andre ord har vores interview 
til hensigt at producere viden omkring forbrugernes indstilling til køb af svinekød og forbrugerens 
valg, når de står og skal vælge kød fra køledisken. Denne empiriske viden skal anvendes i projektets 
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analyse, hvor den sammenholdes med projektets teoriapparat, og herigennem vil vi analysere os 
frem til en besvarelse af projektets problemformulering.  
Et interview er en samtale, der har en struktur og et formål (Kvale og Brinkmann 2009:19). Det vil 
sige, at rammerne om samtalen ikke kan kategoriseres som en hverdagssamtale mellem ligestillede 
parter, da vi som undersøgere både kortlægger og regulerer samtalesituationen – hvilket betegnes 
som et semistruktureret interview (Kvale og Brinkmann 2009:19). Begrebet ’det semistrukturerede 
livsverdensinterview’ anvendes om interviews, hvor sigtet er at indhente beskrivelser fra 
informantens oplevelse i hverdagen og de beskrevne fænomener – i dette tilfælde køb af svinekød, 
som vi beder de udvalgte forbrugere udtale sig om. I nærværende projekt vil der være tale om 
anvendelse af et fokusgruppeinterview, hvor deltagerne bliver præsenteret for emner indenfor CSR i 
en fødevareforsyningskæde, nærmere betegnet faktorer indenfor dyrevelfærd, bioteknologi, miljø, 
sundhed og sikkerhed, som de så skal udtale sig omkring. Rammerne for interviewet sættes af en 
såkaldt moderator, som i vores tilfælde har været Daniela, som har guidet interviewpersonerne 
gennem emner omkring holdninger og adfærd i forhold til køb af svinekød, som på forhånd er 
udarbejdet af os i en interviewguide (se interviewguide i bilag). Altså var Danielas opgave at 
fremlægge de emner, der skulle debatteres og lette dialogen blandt deltagerne.  
Som vi ligeledes har beskrevet i den filosofiske hermeneutik, har fokusgruppeinterviewet ikke til 
formål at komme med resultater på de spørgsmål og emner, vi bringer op, men at frembringe 
forskellige synspunkter på sagen. Dette projekt ønsker at klarlægge nogle af de faktorer, som 
forbrugerne fokuserer på i valg af svinekød, hvilket leder til, at denne interviewform er anvendelig, 
da den tager en eksplorativ form, hvor der er fokus på det oplevede hos informanterne og kan føre 
til en løssluppen, umiddelbar og emotionel ordveksling, hvilket ikke var sket, hvis deltagerne blev 
spurgt individuelt på emnerne (Kvale og Brinkmann 2009:170). I kvalitative fokusgruppeinterviews 
kan gruppesamspillet gøre det nemmere for deltagerne at diskutere følsomme og tabubelagte emner, 
da en større spontanitet opstår i mødet med de andre deltagere (Kvale og Brinkmann 2009:170). I 
forlængelse af dette gør gruppedynamikken, at eventuelle behov for kontrol og styring fra 
moderators side reduceres. Netop det deskriptive aspekt i et semistruktureret interview, mener vi, 
understøtter vores ønske om at få nuanceret og ikke fastlåste beskrivelser af, hvad deltagerne 
opfatter som afgørende i deres valg af svinekød for at kunne give bud på, hvordan en virksomhed 
som Innovation Meat kan anvende disse faktorer i forhold til lanceringen af svinekød efter Aktion 
Tierwohl konceptet (Kvale og Brinkmann 2009:48).  
Semesterprojekt, VL1 forår 2013 
Af Troels Jydholm Jørgensen, Trine Pontoppidan og Daniela Kjær 
Side 25 af 99 
3.2.1 Præsentation af informanterne i fokusgruppeinterview 
Vi har valgt at segmentere vores målgruppe ud fra et demografisk og geografisk perspektiv. Dette 
har ledt til et empirisk fokus på mandlige og kvindelige storkøbenhavnere i alderen 20-60 år. 
Forbrugernes sociale roller, såsom civilstatus og familieforhold, er bevidst forskellige. Vi har valgt 
at benytte os af 7 informanter, da dette forekommer validt (Kvale og Brinkmann 2008:170). 
Målgruppen består af 2 mænd og 5 kvinder bosat i Storkøbenhavn i alderen 20-60 år og som er 
beslutningstageren i hjemmet. Med beslutningstageren menes, at dette er den person, som primært 
beslutter, om der skal købes eller ej – og i givet fald hvor meget, der skal købes (Rolighed et al. 
2007:169). Deres civilstatus er forskellig, hvorunder der både er tale om enlige og par med og uden 
børn. Der er en overvægt af informanter i 30’erne og derudover en overvægt af kvinder, hvilket kan 
influere på validiteten af interviewet, da vores fokus gerne skulle være et diversificeret billede af 
forbrugere i Storkøbenhavn. Hvis der havde været flere mænd med, eller hvis gennemsnitsalderen 
havde været højere, kunne resultatet have været anderledes. Som beskrevet i Afgrænsningen kan vi 
ikke generalisere projektets undersøgelse, men opnå viden om unikke forbrugeres holdninger og 
adfærd.  
3.3 Metode og kildekritik  
En kritik af vores informationskilder er, at direktøren i projektets case Innovation Meat, Brian Kjær, 
er broren til en af forfatterne til dette projekt, nemlig Daniela Kjær. Vi har derfor gjort os 
overvejelser undervejs i projektet, om vi en kritisk stillingtagen til den information, vi har fået fra 
ham. Derudover er den eneste information, vi har om Innovation Meat fra direktøren Brian Kjær, da 
selskabet er helt nyopstartet, og der foreligger ikke konkrete informationer om virksomheden på 
nuværende tidspunkt. En anden kritik af vores kilder er, at de adspurgte forbrugere er indenfor 
vores eget netværk. Vi har dog afholdt os fra at have nær familie, venner og kærester med i 
fokusgruppen. Det kan være problematisk, at vi kender de adspurgte forbrugere, da de måske ikke 
er lige så ærlige, når de kender andre, der er til stede i rummet.  
3.4 Reliabilitet og validitet 
Realiabilitet omhandler konsistensen og troværdigheden af forskningsresultatet, i dette tilfælde 
troværdigheden af resultaterne fra fokusgruppeinterviewet. Realibilitet består bl.a. af, om et resultat 
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kan reproduceres af andre forskere på et andet tidspunkt (Kvale & Brinkman 2009:271). Men med 
fokusgruppeinterview, som er semistruktureret, vil enhver gentagelse af projektet komme med et 
andet resultat, hvilket den filosofiske hermeneutik også angiver. F.eks. vil Sine have overvejet 
nærmere, hvorfor hun køber dansk kød og vil svare anderledes, hvis vi foretog undersøgelsen igen 
(Se bilag 2). Beckmann beskriver, forskellige metoder fører til forskellige resultater. Anvendelsen 
af en kvalitative metode fører oftest til, at vi som undersøgere opnår viden om manglende interesse, 
mangel på viden samt skepsis hos informanterne(Beckmann 2006:175). Dette stemmer overens 
med, hvad vi finder frem til i vores fokusgruppeinterview. Vi har under udformningen af vores 
Interviewguide samt under fokusgruppeinterviewet været opmærksomme på ikke at komme med 
ledende spørgsmål, som kan forringe reliabiliteten (Kvale & Brinkman 2009:271). Validitet 
refererer til sandheden, rigtigheden og styrken af et udsagn. Som allerede beskrevet kan vi ikke 
generalisere på vores indhentede empiri, men hvis vi sammenligner informanternes udsagn med de 
mange studier og forbrugerundersøgelser (se indledningen), så stemmer vores informanters udsagn 
overens med studierne, og derfor mener vi, at vi med projektet som helhed, når frem til en valid og 
brugbar viden. 
Etiske spørgsmål 
Ved den kvalitative undersøgelse vil vi løbende stille spørgsmål, som konfronterer informanterne 
med etiske problemstillinger og beslutninger. Da der er tale om etiske problemstillinger såsom 
dyrevelfærd og informanternes købsbeslutninger i forlængelse af dette, er en etisk konfrontation 
umulig. Etiske spørgsmål er ifølge Kvale og Brinkmann blevet en betydelig del af kvaliteten i 
mange interviews; ”Det menneskelige samspil i interviewet påvirker interviewpersonerne, og den 
viden en interviewundersøgelse producerer, påvirker vores forståelse af menneskets vilkår. 
Interviewforskning er derfor fyldt med moralske og etiske spørgsmål (Kvale og Brinkmann 
2009;80). Risikoen ved at stille personlige spørgsmål om privatliv og etik er, at informanten vil 
fremstå bedst muligt. Dette medfører en risiko for, at informanterne svarer det ene, men gør noget 
andet, og dermed forringes sandheden og gyldigheden, altså validiteten. For at imødekomme denne 
problemstilling kan man ifølge Kvale og Brinkmann gøre informanten opmærksom på anonymitet 
og fortrolighed, hvilket vi har forsøgt at gøre i fokusgruppeinterviewet. 
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4 Teori 
I dette afsnit vil vi præsentere projektets teoriapparat. Vi ønsker i begyndelsen af afsnittet, at 
redegøre for teoriens samspil og argumentationen for anvendelsen af de forskellige teoretikere samt 
hvordan de sammen bidrager til, at besvare vores problemformulering. I den forbindelse har vi valgt 
at inddrage teori, som beskæftiger sig med marketing i form af forbrugernes købsadfærd og CSR. 
For at forstå den nuværende teoretiske ramme for CSR og forbrugeradfærd, vil vi i følgende afsnit 
beskrive udviklingen af marketingteori og forbrugeradfærd samt udvikling af CSR begrebet.  
4.1 Valg af teori 
Litteraturen indenfor marketing og CSR har en historik, der beskriver udviklingen, som har ledt til 
vor tids opfattelse af marketing og CSR. Et indblik i denne proces vil give en forståelse af, hvordan 
teoretikere på forskellig vis har bidraget til en udvikling af en teoretisk forståelse til nærværende 
projekt. Som led i den historiske udvikling indenfor CSR-begrebet har Monika Hartmann været 
brugbar til, at se på udviklingen af en definition af CSR samt belyse væsentlige perspektiver 
indenfor CSR i fødevaresektoren (Hartmann 2011). I forlængelse af Hartmanns fokuspunkter 
omkring vigtigheden af CSR i fødevaresektoren, har vi anvendt Maloni & Browns perspektiver på 
CSR i fødevareforsyningskæden, da de går skridtet videre og fremstiller konkrete elementer 
indenfor CSR i fødevareforsyningskæden (Maloni og Brown 2006).  Maloni & Brown beskæftiger 
sig med otte elementer af CSR, hvoraf vi anvender fire: Dyrevelfærd, Bioteknologi, Sundhed og 
Sikkerhed samt Miljø. Valget af disse fire kategoriseringer har været styrende for vores 
interviewguide og gjort det muligt at skabe en struktur, altså konkretisere, hvad CSR kan rumme i et 
fødevareforsyningskædeperspektiv, for at fokusere vores spørgsmål til informanterne. Ydermere er 
de fire elementer anvendt som et styringsredskab i vores diskuterende analyse. Maloni & Browns 
teori kan dog ikke stå alene i analysen af forbrugernes købsadfærd og hvilke faktorer de lægger 
vægt på når de handler svinekød, derfor vælger vi at inddrage købsadfærdsteori. 
For at kunne analysere på udsagn fra vores informanter, har vi valgt at inddrage Philip Kotlers teori 
fra 1971 om købsbeslutningsprocessens faser. Denne model er en anerkendt teori indenfor 
forbrugeradfærdsteorien (Kotler & Armstrong 2010). For at forstå hvilke faktorer forbrugerne 
lægger vægt på indenfor Maloni og Browns elementer af CSR, er vi, som undersøgere nødt til at 
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opnå en viden om informanternes beslutningsproces. Kotlers 5 trins model muliggør dette ved at se 
systematisk på, hvordan forbrugerne træffer deres beslutninger, når de køber svinekød. Som 
allerede præsenteret, har vi at gøre med beslutningstagerne i vores informantgruppe, og vi vil derfor 
ikke gå yderligere ind i teoridelen omkring deltagere i beslutningsprocessen, da det ikke er vores 
fokus i projektet, jf. figuren nedenfor. Vi er naturligvis bevidste om, at beslutningstagerne er 
påvirket af andre influenter, men vi vælger kun at se på beslutningstagerens kriterier for, hvilke 
faktorer de ligger vægt på i købsprocessen. Sagt med andre ord ser vi altså på hvad der er 
udslagsgivende for forbrugernes valg og derved deres købsadfærd. Kotlers model er bærende for 
analysens første del, men da den ikke inddrager CSR perspektivet, vil modellen blive suppleret med 
Suzanne C. Beckmanns (2006) sammenfatning af 15 forbrugeradfærds- og CSR studier. Studierne 
har på samme vis som Kotler, gjort Beckmann i stand til at sammenfatte fem kategoriseringer af 
forskellige CSR adfærdstyper hos forbrugere, som for os har skabt den manglende relation mellem 
Kotlers traditionelle beslutningsprocesteori og CSR. På hvert af de fem trin i Beckmanns model 
diskuterer hun, hvordan CSR kan inddrages og hvilke adfærdstendenser, som finder sted.  
Beckmann og Kotler inddrager hver især forskellige teoretikere, som underbygger deres studier, og 
derfor inddrager Beckmann i hendes studier en matrice fra Carrigan & Attallas om forbrugeres CSR 
opmærksomhed og reaktion fra 2001, mens Kotler har valgt at inddrage Henry Assaels matrix om 
købsadfærdstyper fra 1995 i hans beslutningsprocesteori. Fælles for dem begge er, at de prøver at 
kategorisere en forbrugertype og en adfærd.  
4.2 Marketingteorien og dens udvikling  
Samme udvikling som ses indenfor CSR gør sig ligeledes gældende indenfor marketinglitteraturen. 
Lazer (1969) taler i 1960’erne om en bredere forståelse af marketingkonceptet og det ansvar som 
ligeledes følger med, som rækker længere end bare profit. Lazer talte allerede dengang om en 
udvikling indenfor marketing, som lægger større vægt på forbrugerne. Lavidge tager skridtet videre 
i 1970, hvor han præsenterer at marketing ikke kun er blevet bredere i funktion og rækkevidde men 
at historien viser, at der hele tiden kommer nye standarter for hvad der indenfor marketing opfattes 
som etisk korrekt (Lavidge 1970). Ser man på udviklingen igennem de seneste tre årtier, kan 
virksomhedernes handlinger, som dengang måtte fremstå som værende acceptable, i dag fremstå 
som værende uetiske og umoralske. Ud fra denne udvikling blev der indenfor marketinglitteraturen, 
udviklet et marketingkoncept som inddrog sociale handlinger. Begrebet hedder ”cause-related 
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marketing” og blev udviklet i 1971(Kelley 1971 & Kotler & Zaltman 1971). Cause-related 
marketing defineres som marketingaktiviteter, hvor firmaet tilbyder at bidrage med et bestemt beløb 
til en udpeget sag, hvis kunderne bidrager med indtægter til virksomheden(Varadarajan & Menon 
1988:60). På den måde begyndte mange virksomheder at tjene penge på deres etiske overvejelser. 
Op igennem 1980’erne og1990’erne udviklede marketing sig til, bl.a. at indebære social 
ansvarlighed og forretningsetik, hvor virksomhederne inddrog etik uden nødvendigvis at opleve 
profit(Drumwright 1994). Det var ligeledes i 1990’erne, at forbrugeradfærdsteori flere gange blevet 
kombineret med ”grønne studier”(CSR), dog uden at finde et link imellem forbrugernes attitude 
overfor miljø og deres adfærd(Balderjahn1988). Mange teoretikere arbejder stadig den dag i dag, på 
at opnå en større forståelse af disse to aspekter og belyse hvordan virksomhederne kan designe 
strategisk CSR kommunikation.  
4.3 Udvikling af CSR perspektivet 
Virksomheder har over længere tid været under stort pres fra samfundet, som kræver at de fremstår 
som værende socialt ansvarlige i samtlige lande de operere i (Pinkston & Caroll 1994). En social 
ansvarlig virksomhed skal, ifølge stakeholderne, tage stilling til de bekymringer, som måtte 
forekomme og tilfredsstille deres stakeholdere i form af forbrugere, leverandører, ansatte, medier, 
investorer og interesseorganisationer(Donaldson & Preston, 1995 & CF. Freeman:184).  
CSR er et omdiskuteret og populært koncept blandt mange teoretikere og udøvere (Brown & Dacin 
1997). Flere argumenterer for, at en virksomheds CSR aktiviteter anses som værende essentielt og 
adgangsgivende for at drive virksomhed i det 21. århundrede (Altman 1998). CSR er dog langt fra 
et nyt begreb og diskussionen omkring at tage et socialt ansvar startede allerede i USA i 1930’erne 
og udviklede sig hastigt op igennem 1960’erne og1970’erne (Berle & Means 1932, Austin 1965 & 
Grether 1969). Som mange andre ledelsesmæssige begreber, har CSR udviklet sig gennem de 
seneste årtier. Carroll har i en begrebshistorisk gennemgang set på CSRs udvikling. Carroll kommer 
frem til, at fokus for en socialt ansvarlig forretningsaktør startede i 1900 tallet og frem til 1970’erne, 
at være på forretningsmanden, hvor det nu er på den socialt ansvarlige forretning eller virksomhed 
(Roepstorff 2010:73). Fokusset på den socialt ansvarlige virksomhed startede i slutningen af 
1960’erne, hvor CSR handlede om en generel accept af, at virksomheder måtte tage højde for deres 
nære relationer til samfundet og derfor inddrage samfundsmæssige følger og ønsker i 
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virksomhedens handlinger (Roepstorff 2010:73). Op gennem 1970’erne bliver det fremhævet, at 
hensynet til samfundsmæssige forhold omfatter mere end økonomi og jura.  
Nogle definitioner fastholder tanken om, at CSR relaterer sig til forpligtigelser ud over økonomi og 
jura, hvor andre inddrager alle elementerne i definitionen, hvilket vi ser i Carrolls definition fra 
1991 hvor CSR handler om: ”To make a profit, obey the law, be ethical, and be a good corporate 
citizen” (Roepstorff 2010:73). Ud fra disse to hovedopfattelser af CSR kan det fastslås ikke at være 
nok for virksomhederne, blot at se på økonomiske effekter samt at efterleve juridiske forhold og at 
dette er indbefattet i nyere forståelse af virksomheders samfundsmæssige ansvar (Roepstorff 
2010:74). Carroll påpeger, at der op gennem 1980’erne og 1990’erne blev udviklet et fåtal nye 
aspekter til definitionen af CSR. Trods længden af CSRs levetid, er CSR ikke et stationært begreb, 
ej heller et begreb med et stationært betydningsforhold, altså er det dynamisk og følger udviklingen 
(Roepstorff 2010:75). Sammenfattende kan det siges, at vi med marketing og CSR teori, har at gøre 
med et konstant udviklende teori- og definitionsapparat, som udvikles i takt med tendenser i 
samfundsudviklingen.  
4.3.1 Definition af CSR 
Som nævnt i problemfeltet, har vi valgt at tage udgangspunkt i den definition af CSR fra 2011 som 
Hartmanns også anvender, hvor virksomheder skal tage ansvar for deres beslutninger og handlinger, 
som påvirker samfund og miljø. Derudover skal de stille krav til en mere gennemsigtig og etisk 
adfærd, som skal gøre sig gældende i hele virksomheden og dens relationer, hvilket i sidste ende 
skal bidrage til en bæredygtig udvikling for samfundet (Hartman 2011:298). Hartmann mener, at 
den større udbredelse af CSR er sket på baggrund af opståede fiaskoer eller begrænsninger ved 
statslig regulering, privatiseringer, globalisering og reformer af velfærdstater (Hartmann, 
2011:297). Ligeledes udtrykker Hartmann, at CSR er yderst relevant i fødevareforsyningskæderne, 
en teoretisk vinkel som underbygger vores valg om at se på forbrugeradfærd og CSR ud fra en 
fødevareforsynskæde. Det er dog essentielt, at en klar definition af en forsyningskæde skal finde 
sted for at kunne forstå Hartmanns overvejelser. Her søger vi hjælp hos Maloni og Brown.  
4.3.2 Definition af forsyningskæde 
Maloni og Brown definerer forsyningskæden (supply chain) som værende: 
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”A series of companies, including suppliers, customers and logistics providers that 
work together to deliver a value package of goods and services to the end customer” 
(Maloni & Brown 2006:36). 
Kort sagt betyder dette, at en række virksomheder indenfor en industri forsyner hinanden med 
produkter eller service, som i sidste ende skaber værdi for kunderne. 
4.4 CSR set ud fra fødevareforsyningskæden 
Monika Hartmann er som teoretiker med til at forbinde CSR med en fødevareforsyningskæde. 
Hendes mål er, at forbinde den megen litteratur om CSR, med fødevaresektoren. Hartmann fastslår i 
sin artikel, at CSR har stor betydning for fødevarevirksomheder, da denne sektor har stor 
indflydelse samt er meget afhængig af økonomi, miljø og samfundet (Hartmann 2011:297). 
Hartmanns vigtigste pointe er, at der i stigende grad ses et skifte i CSRs begrænsninger og 
muligheder, fra at omhandle den enkelte virksomheds forsyningskæde til at omfavne hele 
forsyningskæden (Hartmann 2006:297). Dette forårsager, at vi i fremtiden vil står overfor store 
udfordringer, i relation til virksomhedernes forskellighed og de forskelligartede tilgange der er til 
CSR (Hartmann 2011:297). Dette aspekt har vi fundet interessant, da vi i nærværende projekt har at 
gøre med Innovation Meat, en nyetableret virksomhed som har dyrevelfærd som sit varemærke og 
derfor udgør en interessant aktør i forbindelse med, at se på CSR i fødevareforsyningskæden. 
Forklaringen på CSRs stigende relevans for fødevaresektoren kan være et skifte i værdier og 
præferencer og flere velhavende mennesker, specielt i vesten samt den udvikling vi har set indenfor 
kommunikationsteknologien, som har gjort hurtig og bred informationsspredning mulig (Hartmann 
2011:297). Med dette menes der, at vi i dag søger mere information, samt langt nemmere får 
oplysninger om virksomhederne og derfor vil få kendskab til f.eks. svindel og skandaler. Medierne 
og befolkningen stiller i dag et øget krav til virksomhederne om at tage stilling til de aktiviteter de 
foretager sig; aktiviteter der har konsekvenser for sociale og miljømæssige forhold samt større krav 
til, at virksomhederne skal have større gennemsigtighed i forhold til deres handlinger (Hartmann 
2011:297). Derfor er CSR blevet en af virksomhedernes højeste prioriteter i det sidste årti, rangeret 
nummer et i 2011 i den globale detailhandel og forbrugsgodesektoren (Hartmann, 2011:297).  
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I følgende opstilling nedenfor, ses specifikke grunde til udfordringerne ved CSR i fødevaresektoren 
(Hartmann 2011:298). 
1. Fødevaresektoren har stor indflydelse samt høj afhængighed af naturlige, menneskelige 
samt fysiske ressourcer.  
2. Da mad dækker over helt basale menneskelige behov, har mennesker ofte stærke 
holdninger og meninger til, hvad de spiser. Dette fører til et komplekst sæt af krav, til 
fødevareindustrien ift. produktion af råmaterialer(dyrevelfærd), miljøet(energi, vand, 
forbrug, spild), og sociale(arbejdsforhold) forhold i hele forsyningskæden såvel som 
kvalitet, sundhed samt sikkerhed af produkterne.  
3. Fødevareforsyningskæden har en unik og mangfoldig struktur. Da vægtningen af CSR i 
de forskellige virksomheder er forskellig, medfører det en potentiel risiko for konflikter 
ift. CSR involvering i fødevareforsyningskæden (Hartmann 2011:297).  
De tre punkter har været med til at belyse, hvilke ”konflikter” der kan være mellem hvad vores 
informanter ligger vægt på sammenlignet med Aktion Tierwohls CSR profil, altså hvad Innovation 
Meat skal være opmærksom på, når de skal lancere svinekød efter Aktion Tierwohl konceptet og 
hvilke muligheder og begrænsninger der vil være i den forbindelse. Dette leder til vores valg, om at 
anvende Maloni & Browns teori omkring forskellige elementer indenfor CSR i 
fødevareforsyningskæden, for at kunne gå mere konkret til værks i forhold til at anvende CSR, som 
tidligere belyst.   
4.5 Maloni & Brown: CSR i fødevareforsyningskæden 
Hartmanns definition af CSR bakkes op af Maloni & Brown som mener, at CSR handler om at 
holde virksomhederne socialt og etisk ansvarlige (Maloni & Brown 2006:36). Ud fra et 
forsyningskædeperspektiv, handler CSR ikke kun om virksomhedsetik, men også om filantropi, 
sikkerhed og miljø. På trods af CSRs lange historie er anvendeligheden af CSR i forsyningskæden 
meget ny og først opstået indenfor de seneste 20 år (Maloni & Brown 2006:36). 
Det ses, at Maloni & Brown deler nogle af de samme tankegange som Hartmann. Maloni & Brown 
formår dog at teoretisere deres studier således, at dette har ledt til en specifik anvendelse af otte 
kategoriseringer af CSR i fødevareforsyningskæden, som set i nedenstående figur (Maloni & Brown 
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2006:38). Det er disse kategoriseringer der har skabt struktur for indholdet af vores empiri, da 
denne har været styrende for vores interviewguide. Jf. metodeafsnit.  
 
 
Figur 8. Dimensioner af CSR i fødevareforsyningskæden. Egen tilvirkning efter Maloni & Brown 2006 side 38  
Ifølge Maloni & Brown, har hver industri sin unikke forsyningskæde og derfor forskellige CSR 
relaterede problematikker. De otte ovenstående elementer i figuren ovenfor udgør ikke en ”one-
size-fits-all” løsning, men mere Maloni og Browns bud på elementer, som kan gøre sig gældende i 
alle fødevareindustrier (Maloni & Brown 2006:35). 
Som allerede beskrevet i afgræsningen har vi udelukkende valgt at beskæftige os med fire af 
dimensionerne, nemlig dem som omhandler dyrevelfærd, bioteknologi, sikkerhed og sundhed samt 
miljø. Disse fire valgte dimensioner vil blive beskrevet her nedenfor:   
Dyrevelfærd 
Fødevareindustrien arbejder hele tiden mod, at reducere omkostninger ved produktion af dyr, 
hvilket leder til masseproduktion. Denne udvikling i produktionen leder oftest til, at man går på 
kompromis med dyrenes plads, adgang til frisk luft, sollys, interaktion med andre dyr og leder også 
til inhuman slagtning af dyrene. Dyrevelfærd handler derfor om at sikre human behandling af 
dyrene. Dyrevelfærd er et emne der stiger i betydning for mange forbrugere (Maloni & Brown 
2006:39).  
Bioteknologi  
Bioteknologi er ”brugen af biologiske processer til at fremstille brugbare produkter”. Denne proces 
omhandler brugen af bl.a. antibiotika, væksthormoner, gensplejsning og kloning af dyrene. 
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Forbrugernes største bekymring, er her væksthormonernes effekt på dyret og videre den fysiske 
effekt på forbrugerne ved at indtage hormoner, antibiotika og rester af bedøvelse fra dyr  
(Maloni & Brown 2006:40). 
Sundhed og Sikkerhed 
Sundhed og sikkerhed refererer til fødevaresikkerhed og herunder sporbarhed. Sporbarhed udgør et 
vigtigt element, da man herigennem kan reducere risikoen for manipulation, tilbagekaldelses-
omkostninger og tilrettelægge sin markedsføring og differentiering herudfra. Denne dimension 
omhandler også øget fokus på en sund livsstil igennem en forbedring af mærkater på købte råvare 
(Maloni & Brown 2006:42). 
Miljø 
Miljø handler om genbrug, økologi, global opvarmning fra metan, gyllebehandling, jord- og 
vandforurening samt maden/dyrets transporttid fra landbruget til forbrugeren. Dette leder til, at 
fødevareindustrien ikke kun skal tilbyde miljørigtige produkter, men også være i stand til at 
fremvise forsvarlige miljømæssige metoder i hele forsyningskæden(Maloni & Brown 2006:41).   
Med Maloni & Browns kategorisering af CSR dimensioner, vil det nu være muligt at se nærmere på 
forbrugernes beslutningsproces ud fra et CSR perspektiv.  
4.6 Forbrugeradfærdsteori og beslutningsprocesser 
Ud fra den ovennævnte gennemgang af teori omkring udviklingen af marketing og CSR samt en 
specifik gennemgang af Maloni og Browns kategorisering af forskellige elementer såsom 
dyrevelfærd, bioteknologi, sundhed og sikkerhed samt miljø, vil vi i dette afsnit gå i dybden med 
forbrugeradfærd og beslutningsprocesser. Vi vil introducere endnu et led i vores teoretiske 
forståelsesramme, hvilket omhandler købsadfærdsanalyse.  
Vi anvender to modeller over forbrugernes købsadfærd, herunder en model over adfærdstyper og 
Phillip Kotlers model over købsbeslutningsfaser. Disse to er relevante i forbindelse med, at 
analysere nærmere på hvilken adfærd vores informanter udviser når de køber svinekød, for at skabe 
et teoretisk analyseredskab til, at analysere på hvilken adfærd vores informanter udviser og som en 
hjælp til at indfange de specifikke faktorer, som forbrugerne lægger vægt på. Ligeledes til brug i 
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diskussionen omkring hvilke faktorer Innovation Meat skal være opmærksomme på i lanceringen af 
svinekød efter Aktion Tierwohl konceptet.  
Købsadfærd rummer altid tre omstændigheder: Deltagere i beslutningsprocesser, købsadfærdstype 
samt Beslutningsprocessen, som alle er elementer der indgår i købsadfærdsanalyser (Rolighed et al. 
2008:167).  
 
Figur 9: Købsadfærdens elementer. Kilde: Rolighed et al. 2008: 167 
 
4.6.1 Købsadfærdstyper  
Begrebet involveringsgrad bliver her præsenteret i forbindelse med teori om købsadfærdstyper. Der 
opstilles fire forskellige købsadfærdstyper, hvilke viser et forbrugeropmærksomheds- og 
reaktionsmatrix illustreret i nedenstående figur (Rolighed et al. 2008:171). 
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Figur 10: Forskellige købsadfærdstyper. Kilde: Henry Assael (1995) 
Som set i figuren ovenfor er der tale om en involvering fra forbrugerens side, kaldet 
Involveringsgrad (Rolighed et al. 2008: 171). Involveringsgraden skelner mellem en ”høj 
involvering” samt ”lav involvering”. Den høje involvering fra forbrugerens side, er oftest forbundet 
med køb af produkter, der betyder meget for forbrugeren, nærmere betegnet betydning for deres 
selvimage eller af stor økonomisk betydning for forbrugeren, dette kunne være en ferie, nyt tøj mm. 
Som eksempler på en lav involvering kan nævnes mælk og vaskepulver (Rolighed et al. 2008:171). 
Mærkedifferentiering omhandler spørgsmålet om, hvordan forbrugeren oplever forskellen på 
forskellige mærker indenfor en bestemt vare, f.eks. kød. Forbrugeren kan opleve de forskellige 
mærker som meget ens, på trods af, at den enkelte producent mener, at deres produkt adskiller sig 
fra andre. Ovenstående figur sammenfatter også hvorpå forbrugeren involverer sig i et produkt og jo 
større forskel der er på de forskellige brands, desto flere kræfter og opmærksomhed lægger 
forbrugeren i købsadfærden (Rolighed et al. 2008: 171). 
Første købsadfærdstype er Kompleks købsadfærd, der typiske omhandler produkter som 
forbrugeren har stor interesse for. Et produkt indenfor denne kategori har stor indflydelse på 
forbrugerens selvimage. Produkter defineres som dyre, de købes sjældent samt opfattes som 
risikobetonet (Rolighed et al. 2008:171). Sagt med andre ord, hentydes der her til beslutninger som 
på længere sigt vil have indflydelse på forbrugeren, så som valg af uddannelse samt f.eks. køb af ny 
bil eller bolig. Den komplekse købsadfærd omhandler storstilet informationssøgning fra 
forbrugerens side, som kan være gennemgang af reklamer, annoncer og hjemmesider samt at afsøge 
forskellige tilbud på markedet, ved at tage i diverse supermarkeder. Desuden anvender forbrugeren 
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familie og venner til at opnå yderligere informationer og forbrugeren vurdere forskellige mærker og 
produktvarianter. Samlet set, kan denne kategori betegnes som et overvejelseskøb (Rolighed et al. 
2008: 171).  
Anden købsadfærdstype er Adfærd rettet mod en acceptabel løsning. Forbrugeren er her meget 
engageret i et produkt, men kan i visse situationer opleve ikke at kunne se de store forskelle mellem 
de forskellige produkter. I forsøget på at finde den rigtige løsning for forbrugeren, altså en 
acceptabel løsning, vil forbrugeren her lave informationssøgning for at få viden om de konkrete 
forskelle ved produkterne som f.eks. kan være forsikringstegning eller en vaskemaskine, for at 
kunne gøre et fornuftigt køb; at der ikke disponeres forkert. Alt i alt, handler det her om, at foretage 
det sikre valg. Disse to ovenstående eksempler på to meget forskellige produkter, der begge kræver 
et stort engagement af køberen (Rolighed et al. 2008:172). 
Som den tredje købsadfærdstype kommer Variationssøgende købsadfærd. Forholdene er her 
karakteriseret ved, at produktet har en lav involvering, altså produkter der ikke kan siges at have 
betydning for forbrugeren på længere sigt, samtidig med at der er stor forskel mellem produkterne. 
Her nævnes eksempler som chokolade, vin og delikatessebetonede fødevarer. Dette gør, at 
forbrugeren kan skifte mellem de forskellige produkter, for at finde frem til hvor godt det enkelte 
produkt er og kan derved fremstå troløs over et specielt produkt, da mange afprøves, alt sammen for 
at skabe variation. Forbrugeren er åben overfor, at købe nye ting og modtagelig overfor nye 
impulser – hvilket kan betegnes som et uvilkårligt køb, uden nærmere overvejelser (Rolighed et al. 
2008: 173). Denne købsadfærd hedder derfor variationssøgende købsadfærd jf. Figur 10. 
Rutinebetonet købsadfærd er den fjerde på listen over forbrugerkøbsadfærd. Her er der ikke stor 
forskel mellem produkterne og produkterne har lav involveringsgrad, da produkter her kan udgøre 
ting som shampoo og mælk, hvilket kan siges at være produkter som er vanekøb og derfor er 
produkterne rutinebaseret (Rolighed et al. 2008:173). Forbrugeren er normalt ikke loyal overfor de 
specifikke produkter, hvilket medfører impulskøb, som fremstår uvilkårlige, som nævnt i 
variationssøgende købsadfærd. Da der ikke opstår loyalitet overfor ét specifikt produkt, benævnes 
forbrugeren ligeledes som troløs i denne kategori. Hvis et godt tilbud dukker op, slår forbrugeren til 
(Rolighed et al. 2008: 173). 
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4.6.2 Beslutningsprocessen  
Selve beslutningsprocessen, i forbindelse med et køb, kan inddeles i fem faser: Problemerkendelse, 
informationssøgning, vurdering af alternativer, købsbeslutning og efterkøbsadfærd. Som set i 
figuren nedenfor.  
 
Figur 11. Faser i købsbeslutningsprocessen. Kilde: Rolighed et al. 2008 side 174 
Modellen belyser, at forbrugeren som oftest gennemgår alle fem faser i en købssekvens, dog vil 
forbrugeren gå direkte til fase fire, købsbeslutningen, ved køb af lav involveringsprodukter, som 
f.eks. svinekød eller drikkevarer(Rolighed et al. 2008: 174). Trods denne reducering af 
købsbeslutnings-processen, ved køb af lav involveringsprodukter, er modellen præsenteret som en 
samlet købsbeslutningsproces, hvor forbrugeren gennemgår alle faser når de køber et 
højinvolverings-produkt (Rolighed et al. 2008: 174). Trods denne konstatering i teorien, anvender 
vi fire stadier i modellen, til at analysere på hvilke faktorer vores forbrugere ligger vægt på i 
købsbeslutningsprocessen ifm. køb af svinekød, ydermere er Kotlers model et metodisk redskab til, 
at inddele vores informanters udsagn. Som nævnt i Afgrænsningen vælger vi ikke at se på sidste led 
i processen omkring efterkøbsadfærden, da vi ikke har fokus på, om forbrugeren er tilfreds med sit 
produkt, og da nærværende projekt omhandler lanceringen af et produkt der endnu ikke er på det 
danske marked. 
Problemerkendelse er første fase i købsbeslutningens faser hvilket er forbrugerens erkendelse af, 
at have et ”problem”, med dette menes der, at forbrugeren oplever en disharmoni mellem hvad 
forbrugeren ønsker sig og den reelle situation. Problemerkendelsen kan fremkomme på følgende 
Problemerkendelse 
    Informationssøgning  
Vurdering af alternativer 
Købsbeslutning 
Efterkøbsadfærd 
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måder: Erstatningserkendelse, Erkendelse af bedre muligheder eller Erkendelse af ny 
behovsdækning (Rolighed et al. 2008:174). Hvor erstatningserkendelse handler om, at forbrugeren 
tænker at det nuværende produkt trænger til at blive skiftet ud eller er brugt op, er erkendelse af 
bedre muligheder, en fase hvor forbrugeren finder et nyt produkt mere eftertragtet, end det produkt 
han eller hun tidligere har brugt. Her opstår ligeledes den disharmoni, som omtalt ovenfor, men her 
har forbrugeren viden om, at der findes et bedre produkt.  
En sidste måde hvorpå problemerkendelsen kan opstå er ved erkendelsen af et nyt behov. Her indser 
forbrugeren, at vedkommende har et behov for et nyt produkt, dette kan ske gennem læsning af 
reklamer, hvor forbrugeren bliver gjort opmærksom på et nyt produkt, der fungere bedre og 
eventuelt tilbyder forbrugeren bedre kvalitet og effektivitet (Rolighed et al. 2008: 174). Som det 
pointeres i teorien, leder problemerkendelsen ikke altid til en købsproces, processen igangsættes 
kun hvis disharmonien mellem den reelle situation og hvad forbrugeren ønsker sig, ligger over et 
vist niveau (Rolighed et al. 2008:175). Dette niveau kaldes tærskelniveau og siger noget om, at 
ønsket om at få noget andet, skal have en vis værdi for forbrugeren, der er ikke tale om en faktisk 
problemerkendelse, blot ved at forbrugeren oplever en forskel mellem den reelle situation og den 
ønskede.  
Informationssøgning er næste led i hele købsbeslutningsprocessen og udgør anden fase. Så snart 
forbrugeren har indset at der er et ”problem” og gerne vil handle på det, vil vedkommende starte 
informationssøgningen. Denne fase vil kunne gennemføres ved både at udnytte viden fra interne og 
eksterne kilder, det kan være familie eller fra medierne. Nogle køb vil kræve et større ønske om 
informationer end andre, lavt informationssøgning kan eksempelvis være på dagligvarer i 
supermarkedet. I denne fase er det interessant at se på, hvad der er udslagsgivende for omfanget og 
karakteren af informationssøgningen fra forbrugerens side (Rolighed et al. 2008: 176). Omfanget og 
karakteren afhænger af nogle forskellige forhold, der er med til at styre afsøgningen af 
informationer som illustreret i figuren nedenfor.  
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Figur 12. Informationssøgningens omfang og form. Kilde: Rolighed et al. 2008 side 177 
Informationssøgningen kan foregå, som allerede nævnt, gennem eksempelvis internettet, reklamer 
såvel som de mere interne kilder, som familie og venner.  Som det ses i figuren ovenfor, udgør et af 
forholdene oplevet risiko, hvilket handler om at forbrugeren foretager informationssøgningen netop 
for at mindske følelsen af risiko. Sagt med andre ord, at undgå negative konsekvenser ved et 
bestemt køb. Omfanget af forbrugerens oplevelse af risiko er styret af bl.a. produktets pris og 
synlighed for omverdenen såvel som forbrugerens kendskab til det specifikke produkt (Rolighed et 
al. 2008: 177). Et andet forhold der gør sig gældende er Nytte ved yderligere information hvilket 
handler om nytten ved at indsamle informationer, som skal sørge for at sikre forbrugerne bedre 
vilkår for at tage den rette beslutning. Sidste forhold, under anden fase kaldet Informationssøgning i 
købsbeslutningens faser, er omkostningerne ved informationssøgning; forholdet belyser det arbejde 
som forbrugeren ligger i indhentelsen af informationer, altså den tid de ligger i det. Det pointeres 
her, at forbrugeren kan samle informationer så længe den er til nytte, i forhold til at opleve en 
mindskelse af følelsen af risiko. Altså at nytteværdier overstiger omkostningerne (Rolighed et al. 
2008: 178).        
Vurdering af alternativer er tredje fase i købsbeslutningens faser som omhandler det stadie hvor 
forbrugeren har opnået den viden han eller hun søger og skal beslutte sig for sit køb på baggrund af 
nogle valgkriterier (Rolighed et al. 2008: 178). Kriterierne skal ses som de kvaliteter og fortrin 
forbrugeren synes produktet har. Som set i figuren nedenfor, er der opstillet fire former for 
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valgkriterier, hvoraf vi anvender Økonomiske, Sociale samt Personlige. Disse former for 
valgkriterier vil rent teoretisk hjælpe os til, at analysere os frem til en kategorisering af vores 
informanters udsagn, omkring hvilke faktorer de ligger vægt på, når de skal træffe valg i forbindelse 
med køb af svinekød.  
 
Figur 13: Eksempler på valgkriterier i forbindelse med valg af mærke. Kilde: Rolighed et al. 2008 side 180 
Købsbeslutningen er fjerde fase og selve stadiet hvor forbrugeren træffer en endelig beslutning om 
hvad vedkommende vil købe, ud fra de forskellige købsalternativer, som nævnt ovenfor. En 
købsbeslutning kan være at købe noget eller ikke at købe noget (Rolighed et al. 2008:180). Når 
forbrugeren er nået frem til det rette resultat, der netop skaber flest fordele og er til mest nytte, ud 
fra forbrugerens valgkriterier. Forbrugerens beslutning om at foretage et køb, indeholder fem 
forskellige faktorer (Rolighed et al. 2008: 180) Vi anvender kun de tre følgende:   
 Valg af mærke 
 Valg af butik 
 Valg af mængde  
I de tilfælde hvor forbrugeren vælger ikke at købe et produkt, handler det om at forbrugeren ikke 
mener, at det bedste købsalternativ er godt nok – til fordel og til nytte for vedkommende. Ligeledes 
kan forbrugeren, på trods af at have fundet et alternativ der er plausibelt, vælge ikke at købe 
produktet, da vedkommende mister interessen for produktet (Rolighed et al. 2008: 180). 
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4.6.3 Købsprocesteori i et kritisk perspektiv  
Vi har valgt et lille udsnit af Kotlers samlede teori om købsprocessen hos forbrugere, den 
præsenterede teori ovenfor skal derfor forstås som en del af en samlet helhed, hvoraf 
købsadfærdstyper og beslutningsprocesser kun udgør en lille del (Kotler & Armstrong 2010).  
Philip Kotler, som er grundlæggeren bag modellen over købsbeslutningens faser, anbefaler 
virksomhederne at fokusere på hele købsprocessen frem for udelukkende at fokusere på 
beslutningsprocessen, som udgør et lille led af en bred og kompleks teori. En traditionel 
købsadfærdsanalyse inkluderer foruden beslutningsprocessen interne og eksterne analyser som; 
marketing stimuli, omgivelsernes stimuli og forbrugernes personlige karakteristika – tre meget 
komplekse analyser (Kotler & Armstrong 2010). Modellen over købsbeslutningens faser, er en 
klassisk model som stammer fra 1971 og er hyppig anvendt og meget anerkendt model indenfor 
marketingsteori. Ved gennemgang af modellen, er vi nået frem til, ud fra vores fokus på CSR, at 
modellen kunne optimeres ved at tage højde for CSR og hvordan forbrugerne i dag, kan være styret 
af indvirkningen fra CSR og derved sammenkoble købsadfærd med CSR tendenserne i dag. Dette 
leder til vores næste afsnit, som omhandler traditionel købsadfærdsteori ud fra et CSR perspektiv. 
Kritik af anvendt adfærds- og beslutningsteori 
Hvorvidt forbrugerne går lineært igennem alle faser i beslutningsprocesmodellen er tvivlsomt (Peter 
& Olsen 2007) Det kan som tidligere nævnt være, at forbrugerne som køber dagligvarer ikke har et 
behov for at gå igennem informationssøgning og evalueringsfasen. Behovet for informations-
søgning afhænger også af hvilken type køb der er tale om; det vurderes at de, som laver et genkøb, 
alt andet lige ikke har samme behov for informationssøgning som de, der er nykøbere. Peter og 
Olsen mener at konsumenternes opfattelse af et produkt eller brand kan ændre sig i løbet af 
beslutningsprocessen grundet en ændring i de eksterne faktorer, hvilket modellen ikke tager højde 
for (Peter og Olsen 2007) Vi er på baggrund af dette, klar over at analysen udgør et kortsigtet blik 
på adfærden. 
4.7 CSR og beslutningsprocesteori  
Forbrugerne er en af de væsentligste stakeholdere for mange virksomheder, på trods af dette er 
meget forskning, som forbinder forbrugernes opfattelse, attitude og adfærd med CSR, meget 
mangelfuldt (Beckmann 2006;173). Forskere ved overraskende lidt om forbrugernes opfattelse og 
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reaktion på CSR kommunikation. Mange studier beskæftiger sig med, at opnå en større forståelse 
for forbrugerne i en marketing kontekst, hvor forbrugernes opfattelse af brands, købsintentioner og 
beslutningsprocesser, er i fokus. Ovenstående gennemgang af Kotlers købsbeslutningsproces, er et 
godt eksempel på en traditionel teori om beslutningsprocesser, som udgør en del af den samlede 
forbrugeradfærdsteori (Rolighed et al. 2007:174). Denne model inddrager, som udgangspunkt, dog 
ikke CSR overvejelserne, som er essentielle for vores projekt.  
Teoretiker Suzanne C. Beckmann forsøger i sine studier fra 2006, at forbinde forbrugernes adfærd 
og beslutninger i et CSR perspektivet. Beckmanns studier kategoriseres efter Kotlers beslutnings-
model, men uden direkte at referere til denne (Beckmann, 2006:168). Vi ser dog en sammenhæng 
mellem teorien og finder det relevant at kombinere den ”tunge” beslutningsproces teori med 
Beckmanns CSR studier. Ved at analysere vores indsamlede empiri i forhold til Kotlers model, og 
derefter inddrage CSR overvejelserne, vil det være muligt at besvare første del af vores problem-
formulering. Beckmann taler om Kotlers fem stadier indenfor forbrugernes beslutningsprocesser. 
Her har vi ligeledes valgt at forholde os til de første fire stadier(Beckmann, 2006:168).  
Forbrugernes købsbeslutningsproces i en CSR kontekst kan efter Beckmann inddrages på følgende 
måde i beslutningsprocesteorien:   
Stadie 1) Problemerkendelse: Her refereres til forbrugernes opmærksomhed på og interesse for 
virksomheders CSR aktiviteter. At forbrugeren ser CSR som et ekstra gode, en ikke funktionel 
produktegenskab, som bliver værdsat af forbrugeren, grundet vedkommendes indstilling samt 
engagement i forhold til CSR, f.eks. i form af miljø- samt sundhedsmæssige aspekter. Altså at 
forbrugerens politiske standpunkter har indflydelse på deres købsbeslutning. Med andre ord kan 
forbrugernes behov afspejle ønsket om, at udtrykke symbolske værdier foruden formålsbestemte 
værdier (Beckmann, 2006;168).  
 
Stadie 2 & 3) Informationssøgning & vurdering af alternativer: Her refereres til forbrugerens 
aktive eller inaktive informationssøgning samt evaluering af alternativer, influeret af den attitude og 
den tro som forbrugeren har til et produkt, brand eller firma. Dette betyder, at forbrugerne aktivt 
kan søge efter oplysninger om arten og omfanget af CSR aktiviteterne for virksomhederne, til at 
imødekomme symbolske værdier. Dette betyder også at brands hvor forbrugerne har et tæt 
tilknytningsforhold til er at foretrække over andre brands, uanset omfanget af brandets ejers CSR 
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engagement. Attitude og tro er influeret af personelle, ikke-kommercielle og kommercielle kilder 
(Beckmann, 2006:168) 
 
Stadie 4) Købsbeslutning: Købet er oftest målt på købsintentioner omkring produkter og services 
ud fra en virksomheds engagement i CSR aktiviteter (Beckmann, 2006; 169). Sagt med andre ord, 
hænger forbrugerens købsbeslutning sammen med virksomheders engagement i CSR, det vil sige, 
hvilke produkter og services virksomheden tilbyder. Et eksempel kunne være en forbruger der er 
pro CSR og som derfor kun vil købe produkter fra en virksomhed der engagerer sig i CSR. Købet 
afhænger derfor af, om forbrugeren er villig til at gå på kompromis med deres traditionelle 
valgkriterier, så som f.eks. teknisk, økonomiske, sociale og personlige kriterier(Rolighed 2008: 
178).  
Beckmann har, i forhold til ovenstående fire niveauer, prøvet at samle de 15 væsentlige studier som 
udforsker forbrugernes reaktion til CSR, for på baggrund af studierne, at kunne fortælle mere om 
hvilke adfærdstendenser der kan kategoriseres, ud fra de fire stadier. Studierne er akademiske 
journaler som beskæftiger sig med marketing, forbrugerundersøgelser og kommunikation indenfor 
CSR. 
Hovedkonklusionerne fra studierne har bl.a. ledt til følgende resultater:  
 Produktkategorier og pris spiller en vigtig rolle (Elliott & Freeman et al. 2011) 
 Mangel på viden, opmærksomhed og bekymringer, samt begrænset viden om hvilke 
virksomheder som er engageret i CSR(Auger et al. 2003). 
 Skepsis og kynisme overfor virksomhedernes CSR og kommunikation (Mohr, Webb  & 
Harris 2001). 
 Forbrugerne skelner mellem personlige og sociale konsekvenser ved virksomhedernes 
etiske/uetiske adfærd (Baron 1999).  
 Pro CSR forbrugere eksisterer men en profilering af dem er svær (Auger et al., 2003)  
 Forbrugerne er opmærksomme på og interesseret i CSR og siger at dette er et købskriterium    
(Creyer & Ross 1997). 
 Forbrugerne vurderer overensstemmelsen mellem CSR initiativer og virksomhedernes ry 
samt tidligere adfærd(Becker-Olsen, Cudmore & Hill 2006). 
 Nationale og kulturelle forskelle eksisterer (Andreu et al. 2005).  
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Ud fra ovenstående, har Beckmann kunne kategorisere en nytilegnet viden om forbrugernes 
beslutningsprocesser indenfor CSR. Dette har ledt til følgende adfærd i hhv. hvert af de fem stadier: 
Stadie 1) Problemerkendelse (bevidsthed, viden og interesse) 
Størstedelen af forbrugerne indrømmer at have en interesse for CSR problematikker, men der er en 
bemærkelsesværdig forskellighed mellem forbrugernes bevidsthed og viden om virksomhedernes 
CSR aktiviteter. Der er mange forbrugere som ikke kender til virksomhedernes engagement i CSR 
mens andre forbrugere er skeptiske og kyniske overfor virksomhedernes CSR kommunikation. 
Stadie 2 & 3) Informationssøgning, vurdering af alternativer og tro  
Generelt set har forbrugerne en imødekommende attitude overfor virksomheder som engagerer sig i 
CSR. Der forekommer dog nogle komplikationer. Det ses, at forholdet mellem forbrugernes 
udtrykte attitude og deres aktive valg som forbrugere, er svagt. Der er mange aspekter som kan lede 
til et mindre positivt billede eksempelvis: virksomhedernes ry, produkt og pris, uoverensstemmelse 
mellem virksomhedernes CSR aktiviteter og formål, forbrugernes personlige engagement i formål 
osv.  
Stadie 4) Købsbeslutning(intentioner)  
Langt størstedelen af forbrugerne er ikke villige til at gå på kompromis med pris og kvalitet, f.eks. 
at betale mere for økologiske varer. Dog kan en positiv holdning til CSR aktiviteter og funktioner, 
være en forsikrings garanti for forbrugeren, i forbindelse med virksomheders skandalesager. 
Tilsvarende, er forbrugere mere modstandsdygtige overfor negative informationer omkring CSR 
engagerede virksomheder og forbliver loyale når der lejlighedsvis sker en forsømmelse fra 
virksomhedernes side. Endvidere er forbrugerne åbenbart mere følsom overfor uetisk adfærd end 
etisk adfærd. Det skader virksomhederne mere at gøre noget forkert end det gavner dem at gøre 
noget godt(Beckmann 2006: 180).  
Grundet den begrænsede viden der er omkring forbrugernes reaktion på CSR, opstår der nogle 
faldgrupper og uopklarede elementer i de 15 studier. Der er dog ét element som flere af studierne er 
kommet frem til der dominerer beslutningsprocessen, og det er forbrugernes tidligere etiske adfærd 
ud fra sociale årsager. Kort sagt - forbrugernes attitude ift. fortiden leder oftest til samme fremtidig 
adfærd (Beckmann, 2006:173). 
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Beckmann inddrager ligeledes, som et led i hendes studier Carrigan & Attallas matrix fra 2001, som 
viser hvordan forbrugerne kan inddeles ud fra bevidsthed og adfærd omkring CSR. Dette er et 
værktøj til virksomhederne som herudfra kan designe marketing og strategisk CSR kommunikation. 
Matricen er bestående af 4 elementer, som ses illustreret i figuren nedenfor. 
 
 
Figur 14. Carrigan & Attallas  Forbrugeropmærksomhed og reaktionsmatrix. Kilde: Beckmann 2006 side 173 
Udvise ”bekymring og etisk” adfærd: Forbrugere som søger informationer om CSR og udviser 
adfærd som stemmer overens med attitude. Denne type forbruger reagerer sandsynligt mest positivt 
overfor strategisk CSR kommunikation. 
Udvise ”rådvild og usikker” adfærd: Forbrugerne er interesseret i en dialog om CSR, men 
strategisk kommunikation kan være svært. De har interesse i CSR, men de er rådvild grundet 
selvmodsigende informationer om CSR og mangel på vejledning.  
Udvise ”kynisk og uinteresseret” adfærd: Forbrugere som ikke er overbevist om at 
virksomhederne er oprigtige socialt ansvarlige. De vægter ligeledes pris, kvalitet og 
bekvemmelighed mindst lige så højt som CSR. Disse forbrugere er svære at påvirke igennem CSR 
kommunikation.   
Udvise ”uvidende” adfærd: Forbrugere som er uvidende omkring CSR og dermed stort set 
umulige at nå ind til. En større livsændring kan dog lede til en større interesse om dette.  
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Garrigans & Attalla’s matrix vil afslutningsvis i analysen, i kombination med tidligere beskrevet 
”købsadfærdstyper” se Figur 10: Forskellige købsadfærdstyper, være med til at kategorisere 
informanternes adfærd. En kategorisering af adfærd, ud fra hvad vores informanter siger i 
fokusgruppeinterviewet, vil gøre det muligt at teoretisere deres udtalelser i forhold til disse to 
modeller, og dermed give os en ramme som bidrager til, at forstå sammenhængene mellem 
forbrugernes udsagn og Aktion Tierwohl konceptet.  
En opsamling af ovenstående redegørelse for teori viser, at projektets teoretiske grundlag bygger på 
to primære teorier i form af Kotlers købsbeslutningsprocessens faser og Beckmanns CSR studier. 
Ved at kombinere disse, er det muligt at analysere købsadfærd i et CSR perspektiv, og dermed 
besvare hvilke faktorer forbrugerne ligger vægt på når de køber svinekød og dermed hvad 
Innovation Meat skal være opmærksom på i lanceringen af svinekød efter Aktion Tierwohl 
konceptet. Og som en sidste ting hvilke muligheder og begrænsninger der er ved anvendelsen af 
CSR i fødevareforsyningskæden. 
4.7.1 Kritik af Beckmanns studier af forbrugeradfærd og CSR 
Beckmann kritiserer selv de mange studier for at være ”a muddy state of affairs”, forstået på den 
måde at humane beslutningsprocesser er meget komplekst ligesom at CSR er bredt defineret 
(Beckmann, 2006;169). Undersøgelserne har sine begrænsninger i og med at det kun er specifikke 
aspekter af CSR aktiviteterne som diskuteres, hvilket kan give et mere begrænset billede af 
forbrugernes holdning til CSR. Dette kunne skyldes, enten at virksomhederne ikke ser på alle 
elementerne af CSR, men er meget specifikke i deres CSR aktiviteter eller at undersøgelserne bliver 
for komplekse til at kunne bidrage med valide resultater på området. Mange af studierne er ligeledes 
bygget på implicit empiri, altså hvad undersøger antyder mellem linjerne frem for hvad forbrugerne 
siger eksplicit (Beckmann, 2006:169). Dette kunne hænge sammen med, ifølge Kvale og 
Brinkmann, at det kan være problematisk at konfrontere informanter med etiske problemstillinger 
og beslutninger (Kvale & Brinkmann, 2009:80). Et afgørende kritikpunkt er ligeledes, at 
undersøgelserne primært er gennemført i USA og man kan dermed stille spørgsmålstegn ved, om 
disse kan generaliseres til europæiske lande. Mange af undersøgelserne tager ikke højde for sociale 
og nationale forskelligheder, ligesom at forbrugerne er forskellige individer med selektive etiske 
interesser (Beckmann, 2006:169). 
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Vi opfanger ydermere en kritik af Beckmanns empiri som strækker sig fra 1997 til 2006 og dermed 
er af ældre dato og kan siges at være forældet, grundet den konstante udvikling af marketing og 
CSR teori, som vi allerede har været inde på. Ydermere har vi erkendt, at Beckmanns 
teoripræsentation er meget overfladisk og kompleks på samme tid, hvilket har gjort det kompliceret 
at anvende metodisk i analysen. Vores forundersøgelser om CSR og egne fordomme fortæller os, at 
det er et emne i udvikling og at nyere undersøgelser om CSR og forbrugeradfærd derfor burde være 
tilgængelige. Det er dog ikke lykkedes os, at finde nyere valide studier på området. Dette kunne 
skyldes, at teoretikere på området ikke har været i stand til at gøre sig nye bemærkelsesværdige 
resultater, eller at vores bøger ikke er tilstrækkelige herunder. Derfor har vi valgt at benytte Kotlers 
samt Beckmanns teoretiske tilgange, for opnåelsen af et fyldestgørende og spændende teoriapparat 
til vores analyse. Begrebet CSR vil blive anvendt i analysen, som en samlebetegnelse af Maloni og 
Browns elementer Dyrevelfærd, Bioteknologi, Sundhed og Sikkerhed samt Miljø.  
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5 Analysestrategi   
5.1 Første del af analysen  
Til at analysere hvilken adfærd storkøbenhavnske forbrugere udviser, når de køber svinekød, bruges 
Kotlers Købsbeslutningens faser i sammenhæng med Beckmanns CSR forbrugeradfærdsstudier. 
Første analysedel bliver opbygget omkring Kotlers fire beslutningsfaser sammenlignet med 
Beckmanns CSR forbrugeradfærdsstudier.  
Vi har valgt, at fokusere på fire og ikke fem stadier (se Afgrænsning). Hver købsbeslutningsfase 
bliver analyseret i forhold til, hvilke udsagn vores informanter kommer med omkring deres adfærd i 
forhold til CSR og køb af svinekød. Alt dette sættes ind i en teoretisk ramme ud fra Kotler og 
Beckmanns teorier samt inddragelse af eksterne forbrugerundersøgelser, som nævnt i Indledningen 
og Problemfeltet. Herud fra vil strategien være, at se om der er en sammenhæng i de generelle 
betragtninger i samfundet og i vores informantgruppe. Altså opdeles første del af analysen i faser, 
som er Problemerkendelsen, Informationssøgningen, Vurdering af alternativer og selve 
Købsbeslutningen. Efter en gennemgang af de fire stadier opsamles informanternes typer og deres 
købsadfærd i form af to matricer. Matricerne bruges til at samle op på beslutningsprocessen og skal 
bidrage til en forståelse af hvilke typer forbrugere, vi har at gøre med, og hvad disse forbrugere 
lægger vægt på. 
5.2 Diskuterende analyse  
Efter første del af analysen kommer den diskuterende analyse. Den diskuterende analyse vil tage 
udgangspunkt i Maloni og Browns fire elementer hvorpå vi vil belyse, hvilken indstilling 
informanterne har til CSR aktiviteter i form af Dyrevelfærd, Bioteknologi, Sundhed og Sikkerhed 
samt Miljø. Herunder vil principper fra Aktion Tierwohl konceptet inddrages, ved hver af de fire 
elementer. Dette vil muliggøre en redegørelse for de uoverensstemmelser eller overensstemmelser 
som måtte være mellem informanternes betragtninger og Aktion Tierwohl principperne. Disse skal i 
sidste ende lede til hvilke muligheder eller begrænsninger Innovation Meat vil have i lancieringen 
af deres produkter i Storkøbenhavn. 
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6 Analyse 
I følgende afsnit vil vi præsentere projektets analyse. Afsnittet vil tage afsæt i Kotlers 
købsbeslutningens faser. 
6.1 Problemerkendelse 
Der vil i dette afsnit blive set på første fase af købsbeslutningens faser. Dette afsnit skal lede os til 
en afdækning af, hvilke CSR samt købsadfærdsfaktorer vores informanter lægger vægt på, når de 
skal vælge svinekød.  
Ud fra Kotlers teoretiske forståelse af forbrugernes købsbeslutningsprocesser, er problemerkendelse 
første del af processen (Rolighed et al. 2008: 174). Det er derfor helt centralt, at afdække vores 
informanters udsagn omkring, hvornår de erkender at have et problem, der efter Kotlers teori 
handler om at erkende et behov, for at ville erhverve sig en ny vare - i dette tilfælde svineskød 
(Rolighed et al. 2008: 174). Der tales i teorien om forskellige former for problemerkendelse, som 
kan siges at ligge til grund for forbrugerens valg. I forbindelse med at se på problemerkendelse, ses 
der f.eks. på, at forbrugeren køber et nyt produkt, hvis det nuværende er opbrugt, eller at 
forbrugeren kræver et nyt og bedre produkt. Da vi i projektet har fokus på et produkt som svinekød, 
må vi ud fra teorien fastslå, at vi har at gøre med et lavinvolveringsprodukt (Rolighed et al. 2008: 
171). Kød er et produkt som erhverves hyppigt, af de forbrugere der spiser kød. Vores informant 
Sine ytrer sig således: ”Jeg er så dårlig til at planlægge og er meget impulsorienteret. Det, at tænke 
på at handle ind til to måltider, er uoverskueligt. Det er dumt, fordi jeg ender altid med ikke at få 
halvdelen, af det jeg skulle have, med hjem”(Bilag 2:24). Citatet belyser, hvorpå informanten 
handler dagligt og derfor erhverver sig nye produkter ofte - så som svinekød. Sine ligger vægt på, at 
hun har sin frihed til at handle hyppigt, så hun kan imødekomme sine impulser. Hun forklarer i den 
forbindelse, at hun aldrig ved, hvad hun har lyst til at spise og derfor handler om eftermiddagen. 
Sine har derfor ofte en problemerkendelse, da hun dagligt tager stilling til, hvad hun skal købe af 
kød, og hun er ikke den eneste der tænker sådan. Vores informant Thomas udtrykker, at han ofte 
handler op til to gange om dagen, da han har brug for at være impulsiv, på trods af at han også laver 
storkøb af f.eks. kød og andre varer hver 14 dag(Bilag 2: 25). Samtidig udtrykker han som Sine, at 
han hver dag går og leger med tanken om, hvad han skal lave til middag for at imødekomme sin 
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spontanitet i forhold til, hvad han har lyst til at spise, og fastslår at han ikke kan handle ind en gang 
om ugen: ”Det kan jeg ikke, tænk nu hvis jeg skifter mening - og det gør jeg hver dag. Jeg har brug 
for at leve og være ung og spontan”(Bilag 2: 24).  
I fokusgruppeinterviewet dannes et forskelligartet billede af, hvor ofte vores informanter handler, 
nogle handler hver dag andre en til to gange om ugen. En informant påpeger, at hun handler hver 
søndag, hvor hun forinden har gennemset reklamerne, som er med til at vise hende, hvad hun skal 
købe og hvor. Altså er der variation i hyppigheden af, hvor ofte vores informanter oplever at være i 
problemerkendelsesfasen. For at gå dybere ned i, hvordan vores informanter oplever 
problemerkendelsesfasen ud fra spørgsmål omkring CSR, viser Beckmann os en interessant 
sammensætning af købsbeslutningsprocessen ud fra CSR-forbrugeradfærds studier. Set ud fra 
Beckmanns beskrivelse af problemerkendelsesfasen, er erkendelsen af behovet for at købe et 
produkt eksempelvis influeret af forbrugerens indsigt i CSR (Beckmann, 2006:168). Mange af 
informanterne, udtrykker et vist kendskab til CSR, som her er de fire elementer fra Maloni og 
Brown (Maloni og Brown 2006:38). 6 ud af 7 informanter danner hurtigt en fælles 
forståelsesramme af, at ”det gode” i snakken om svinekød er økologi. Hvis vi ser på det ud fra 
Beckmanns fase om problemerkendelse handler det om, at mange af vores informanter tillægger 
eksempelvis økologisk kød en større værdi end konventionelt kød, og derfor udviser adfærd der 
siger, at de værdsætter økologiens egenskaber. Som vi senere skal komme ind på, er denne 
indstilling ikke ensbetydende med, at vores informanter køber økologisk svinekød.  
En enkelt informant Thomas udtrykker fra starten, at han ikke sidestiller økologisk kød med noget 
særlig positivt eller med kvalitet.”Jeg synes også, at det der med økologi er blevet et gummistempel, 
hvis bare det er økologisk, er det i orden(...)jeg vil sige, at økologi er ikke lig med 
dyrevelfærd”(Bilag 2: 7). Kotler opstiller forskellige led af problemerkendelsesfasen - et eksempel 
er erkendelse af bedre muligheder (Rolighed et al. 2008: 174). Denne form for erkendelse anses 
som et eksempel på, hvad der er udslagsgivende for, hvorfor forbrugeren vælger at erhverve sig et 
nyt produkt, som de finder bedre, end det de normalt køber eller har. Hvis vi vender dette begreb på 
hovedet, kan Thomas siges ikke at have oplevet en tilstrækkelig disharmoni, altså at der er en 
harmoni i Thomas situation, han er tilfreds med sit nuværende produkt og har ikke en erkendelse af 
at skulle erhverve sig andre og bedre produkter og derfor ikke mærker et behov for ændringer 
(Rolighed et al. 2008: 174). Thomas køber derfor ikke kød ud fra ønsket om at skulle ændre på sit 
køb af konventionelt kød til f.eks. økologisk, han oplever derfor ikke at overstige det tærskelniveau, 
Semesterprojekt, VL1 forår 2013 
Af Troels Jydholm Jørgensen, Trine Pontoppidan og Daniela Kjær 
Side 52 af 99 
som Kotler beskriver i sin teori og opnår derfor ikke en problemerkendelse, der ændrer hans 
købsvane(Rolighed et al. 2008: 175). 
Som Beckmann nævner under første fase af købsbeslutningsprocessen, kan forbrugerens ønske om 
at tillægge deres køb af et produkt en symbolsk værdi ud over den formålsbestemte værdi - det 
kunne være ved køb af eksempelvis økologiske produkter, som forsøger at favne elementer af CSR 
(Se figur X i caseafsnit). Som vi har været inde på tidligere, kan forbrugerens købsbeslutninger 
hænge sammen med ønsket om at gøre sin indflydelse gældende. Dette kan netop eksemplificeres 
med køb af økologisk produkter, som kunne afspejle ønsket om at skabe bedre dyrevelfærd eller 
miljømæssige forhold og derfor tilsammen udgøre en symbolsk samt formålsbestemt værdi for 
forbrugeren(Beckmann, 2006:168).  
I forlængelse af ovenstående, har vi set på informanternes udsagn omkring CSR - hvor meget 
kendskab de har til det. Der tegnes et billede af, at vores informanter har forskellig indsigt i CSR og 
virksomhedernes CSR-aktiviteter, samt hvordan de forholder sig til det. Kun en informant, Dorthe, 
handler bevidst ud fra, at hun ikke vil købe konventionelt svinekød, da hun finder opdræt af svinene 
problematisk. Ved at købe økologisk kød mener hun, at hun tager ansvar for sin og familiens 
sundhed og sikkerhed samt miljøet som helhed. Dorthe udtaler i den forbindelse:  
”Jamen først og fremmest er det fordi jeg regner med, at der ikke er brugt 
vækstfremmere, og at der ikke er brugt pencillin – og det kan jeg selvfølgelig ikke 
være 100 % sikker på. Men jeg kan et eller andet sted gå ud fra, at det er det, det 
betyder. At der er nogle mennesker der har tænkt over, hvad de producerer, både i 
forhold til dyrevelfærd - et eller andet sted kan man godt håbe på, at det er sådan det 
er - og så i forhold til hvordan det ser ud ift. vores miljø”(Bilag 2:8) 
Dorthe udviser skepsis overfor brugen af penicillin i konventionel svineproduktion og ideen om at 
producere kød med lavest mulige omkostninger: ”(…) Jeg syntes det er problematisk at bruge så 
meget penicillin i dyr, som ikke nødvendigvis har brug for det. Det er meget problematisk, men det 
generer mig allermest, at det handler om at producere mest muligt til lavest mulige penge. Det 
syntes jeg er helt vanvittigt” (Bilag 2:16). Det er ikke kun Dorthe som udviser en bekymring for 
sundhedsaspektet af svineproduktionens brug af penicillin og antibiotika. Informanterne stifter 
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bekendtskab med at svineproduktionen tegner sig for 77 % af det danske landbrugs 
antibiotikaforbrug jf. Indledning (Landbrugsavisen, 2013).  
Både Heidi, Anline og Thomas udviser i den forbindelse bekymring for, hvordan dette høje forbrug 
af medicin kan påvirke os som forbrugere. Heidi udtaler i den forbindelse:  
”(...)Lad os nu sige at det er rigtigt, de der procenter vi snakker om. (…) På et 
tidspunkt bliver vi som mennesker vel resistente overfor den her antibiotika. Vi spiser 
rigtig meget svinekød, hvilket vi jo ikke alle sammen gør her, men så synes jeg jo, det 
er en frygtelig tanke. Når jeg så måske bliver reelt syg og skal have noget antibiotika, 
så kan jeg så lige pludselig ikke respondere på det længere. Det synes jeg da er en syg 
tanke” (Bilag 2:17)  
Anline er lige så chokeret som Heidi over det høje tal og mener at” det er ulækkert, at man ikke ved 
hvad det er, man propper i munden” (Bilag 2:16) Thomas argumenterer for at denne udvikling 
udgør en dybt asocial problematik for det danske og internationale samfund (Bilag 2:17)  
”Der sker jo det at bakterierne blive resistente overfor det (…) Noget andet er jo så, 
at den multiresistente bakterie kan vælge at hoppe på en vegetar, det er ikke noget du 
får igennem kødet. (…) Men det er et kæmpestort problem, at vi fremavler bakterier 
som kan slå vores børn ihjel. Når der kommer folk ind fra Østeuropa osv., hvor man 
jo også har tradition for virkelig at spæde til med penicillinen, så bliver de jo typisk 
lagt i isolation i Danmark, fordi de meget oftere bærer rundt på multiresistente 
bakterier. Og det er bare mennesker” (Bilag 2:17). 
Over halvdelen af informanterne har erkendelsen af, at denne udvikling i samfundet er et problem, 
og at deres sikkerhed og sundhed i forbindelse med opdræt og indtagelse af svinekød mindskes. 
Trods Thomas’ udtalelse om, at ”der er også penicillin i økologisk kød” (Bilag 2:27), vælger 
Dorthe alligevel at købe økologisk svinekød. Dorthe udtaler, at hun går til en økologisk slagter, når 
hun skal købe svinekød (Bilag 2: 3). Ud fra teorien vil det sige, at konventionelt svinekød ikke er et 
alternativ for Dorthe, samt at hun efter Beckmanns problemerkendelsesfase har stor bevidsthed 
omkring CSR og gennem denne viden, altså erkendelse, vælger hun altid at købe økologisk 
svinekød. Beckmanns oversigt over hovedkonklusioner fra gennemgang af CSR-
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forbrugeradfærdsstudier viser, at en af hovedkonklusionerne er, at der er tale om en gruppe 
forbrugere der er pro CSR, men at denne gruppe er svære at skabe en profil af (Auger et al., 2003). 
Dorthe kan som informant afspejle en pro CSR forbruger, da hun forsøger at handle efter sine 
politiske standpunkter jf. teorien. 
Andre informanter har mindre viden om CSR og en mere tilfældig tilgang til det, deres politiske 
standpunkter er mere utydelige, som Beckmann benævner det, har de ikke en klar stillingtagen til, 
hvordan de forholder sig til det (Beckmann, 2006:168). Sine udtrykker, at hun ikke bevidst går efter 
et bestemt svinekødsprodukt, samtidig med at hun udviser viden og viser indsigt i CSR og dets 
eventuelle indflydelse på verdens problemer: ”Jeg griber fat i økologi, der hvor jeg kan. Men det er 
jo ikke set i et større perspektiv. Hvis nu alle købte økologi, ville vi jo heller ikke redde 
verden”(Bilag 2: 8). Sine er, som tidligere beskrevet, en forbruger, der køber sine dagligvarer hver 
dag og udtrykker i den forbindelse, at det er tilfældigt hvor hun handler: ”Det er det der med, at nu 
er jeg landet i Netto i dag, hvad har vi så her? Og vi skal have frikadeller, det er ikke noget jeg 
laver tit, men hvis det nu var det, hvad er det så, jeg har at jonglere med”(Bilag 2: 5). Sine 
forholder sig til CSR, men sætter ikke sit ønske om at købe økologisk over følelsen af 
bekvemmelighed, da hun ikke gider at køre efter økologiske varer. Det ses i mange af Sines 
udtalelser, at hun i den grad forholder sig til virksomhedernes CSR-aktiviteter og udtrykker 
eftertænksomhed overfor et bredt perspektiv af, hvordan vi som samfund producere svinekød, som 
ligeledes er blevet diskuteret tidligere i dette afsnit: ”Tænker på produktionsmæssige forhold, 
produktion af svin, det er dilemmafyldt og komplekst(...) Hvad er det vi har gang i som producenter 
– der skal bare langes nogle svin over disken” (Bilag 2: 1).   
Som et yderligere perspektiv på den teoretiske forståelsesramme af forbrugernes stillingtagen til 
CSR, ser vi i vores informantgruppe ligeledes den skeptiske forbruger, som Beckmann beskriver 
som en forbrugsadfærd i forhold til virksomheders CSR og kommunikation (Beckmann, 2006:173). 
Heidi udtrykker en adfærd der lægger sig op af denne gruppe forbrugere. Hun siger flere gange, at 
hun ikke stoler på producenterne, dermed virksomhederne og deres markedsføring af økologiske 
produkter. ”Jeg er i tvivl om, hvor meget økologi der er i dem(...)hvor økologisk er det? Det ved du 
jo ikke”(Bilag 2: 5). Dette medfører en diskussion blandt informanterne om produktion af 
økologiske grise og hvad økologi gør for miljø og mennesker. Sine udtrykker, at vi hvis vi alle 
lagde op til at købe økologi, så ville vi ikke kunne brødføde verden og siger, at hun synes at det er 
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en uhyggelig tanke(Bilag 2:7). Thomas udtrykker ligeledes i denne forbindelse, en skepsis overfor 
økologisk landbrug og siger at økologi er en fin tanke, men at det eventuelt er spild af 
ressourcer(Bilag 2: 7). Tre af informanterne bliver enige om, at man som forbruger må starte et 
sted, og Thomas og Sine samtykker da Dorthe udtrykker:  
”Men hvis man skal tage den helt derud, så bliver man nødt til undersøge helt præcist, hvad 
økologi vil gøre ved hele den globale situation. Og der tænker jeg, jamen det kunne man da 
godt gøre, men jeg nøjes med at tænke på, hvordan jeg har det med det og hvordan min 
familie skal leve”(Bilag 2:7).  
Opsummering 
Som det ses i ovenstående afsnit omkring informanternes problemerkendelse, er der mange faktorer 
der gør sig gældende, når informanterne er i denne fase, første fase i deres købsbeslutningsproces 
ved køb af svinekød. Hyppigheden af informanternes køb af svinekød veksler meget. Alle ville de 
gerne kunne handle ind én gang om ugen, men mange ender med at handle to til tre gange om ugen 
eller dagligt. Mange af vores informanter udviser kendskab eller stillingtagen til CSRs indflydelse 
på deres overvejelser af køb af svinekød. Enten i form af at CSR har en symbolsk- og formålsdrevet 
værdi for informanten, at vedkommende ikke har en klar holdning, eller at vedkommende har taget 
stilling til at fravælge CSR produkter. I sidstnævnte tilfælde, at CSR ikke har indflydelse på deres 
købsbeslutning.  
6.2 Informationssøgning 
Informationssøgning udgør anden fase i og Kotlers og Beckmanns teorier om CSR og 
beslutningsprocessen. Dette stadie beskæftiger sig - som set tidligere i teoriafsnittet - med selve 
informationssøgningen i det, at forbrugeren har erkendt et ”problem” eller behov. Dette afsnit skal 
derfor hjælpe os til at se på, hvilke faktorer der gør sig gældende hos vores informanter, ud fra 
informationssøgningsfasen. Teorien taler om, at forbrugerne aktivt eller inaktivt kan søge viden 
igennem interne eller eksterne kilder, som kan lede til en reducering af den oplevede risiko ved at 
købe svinekød. Forbrugerne kan, ved at søge informationer, blive i stand til at træffe et bedre valg. 
Det har dog også sin omkostning i form af den tid som forbrugerne lægger i informationssøgningen. 
Det er derfor essentielt, at nytten overstiger omkostningerne for forbrugeren. Informationssøgning 
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er, ifølge Beckmann, influeret af den attitude og tro som forbrugeren har på et produkt eller brand. 
Denne attitude skabes ud fra bl.a. ikke-kommercielle og kommercielle kilder, som f.eks. familie 
eller medierne (Beckmann 2006:168). Indkøb af svinekød er, som tidligere set, defineret som 
værende et lavinvolveringsprodukt, og derfor finder forbrugerne det sjældent nødvendigt at søge 
information forinden købet, da den oplevede risiko generelt er lav. Den lave risiko skyldes bl.a., at 
der er tale om, at svinekød generelt set og prismæssigt forekommer som værende et billigt produkt. 
Samme tendens ses hos vores informanter, der ikke direkte berører, i hvilken grad de søger 
informationer forinden køb af svinekød, hvilket kunne tyde på, at aktiv informationssøgning ikke er 
nødvendigt for dem for at træffe et tilfredsstillende valg. Det fremgår dog tydeligt, at der er tale om 
et segment, hvor størstedelen af dem er velinformerede omkring svinekød og CSR. Informanterne 
har kendskab til forskellige aspekter af produktionen af svinekød og dens betydning for det danske 
samfund (Bilag 2:1). Bioteknologi i form af antibiotika og penicillin (Bilag 2:16-17), miljø i form af 
transport (Bilag 2:9) og dyrevelfærd i form af kastrering og behandling af dyr (Bilag 2:28). En af 
grundende til at informanterne besidder en bred viden herunder, kunne i høj grad skyldes 
kommercielle kilder, i form af mediernes effekt på informanterne. Medierne har bl.a. siden januar 
2013 haft fokus på de nutidige kødskandaler i Danmark, som har medført at informanterne føler sig 
ført bag lyset, og at de ikke længere kan vide sig sikre på, hvad deres produkter indeholder 
(Landbrugsavisen, 2013). Misledende informationer fra producenternes side har gjort informanterne 
langt mere skeptiske. Informanternes skeptiske indstilling overfor producenterne redegøre Sine bl.a. 
for:  
”Vi kan ikke regne med en skid. Vi kan ikke regne med noget som helst 
 i forhold til hvad vi indtager, og hvad det er vi køber nede i vores supermarked.  
Altså der kan jo stå nok så meget på pakken, og vi forstår måske en tredjedel af de 
ord, som bliver brugt. Så i virkeligheden, så er den skepsis og mistillid, der måske 
har ligget der i nogle år, bare blevet mega bekræftet i den her hestekødsskandale”  
(…) Jeg køber meget sjældent svinekød. Men hvis man ikke gør noget aktivt selv, så 
kan man simpelthen ikke regne med noget, og det er jeg egentlig bare blevet bekræftet 
i” (Bilag 2:18) 
Heidi har samme holdning og udtaler; ”Jeg er enig i, at vi skal være mere oplyste om, hvad vi 
egentlig køber”(Bilag 2:20). Ud fra informanternes direkte ytringer, fremstår størstedelen af 
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informanterne som værende inaktive i deres informationssøgning, og at størstedelen af deres viden 
stammer fra medierne. De mange skandaler fra kommercielle kilder har, som set i problemfeltet, 
ledt til fald i forbrugertilliden, en tendens som ligeledes bekræftes hos disse informanter 
(Landbrugsavisen, 2013). Mangel på oplysning kan, ifølge vores teori, lede til en øget risiko og 
dermed et større behov for informationssøgning for at nedbringe risikoen. Sine påpeger: ”hvis man 
ikke gør noget aktivt selv, så kan man simpelthen ikke regne med noget”, og ud fra dette burde en 
øget risiko lede til en oplevelse af større nytte ved informationssøgning, som Sine belyser. Dette 
lader dog ikke lader til at være tilfældet grundet udeblivelse af aktiv informationssøgning.  
Foruden hestekødsskandalerne er informanterne blevet påvirket af mediernes fokus på dyrevelfærd 
eller mangel på samme. Simon udtaler i denne forbindelse at: ”(…) Altså hvis jeg er i en grisestald 
og finder ud af, hvordan grisene har det, så skal jeg nok købe økologisk eller frilandsgrise”  
(Bilag 2:12). Han mener, at der burde være flere oplysninger omkring svinenes forhold, og at 
politikerne burde køre nogle kampagner, som sætter større fokus på dyrevelfærd (Bilag 2:14).  
Thomas deler samme opfattelse som Simon, han er skeptisk overfor den information, som 
producenterne stiller til rådighed, som gør, det er svært at skelne mellem, hvad der er dårlige og 
gode produkter; ”Jeg kunne forestille mig, at hvis man gik ind og kiggede på alle de forskellige 
producenters hjemmesider, så ville man se en endeløs række af glade grise hele vejen rundt, så jeg 
ved ikke helt, hvordan jeg skal kunne skelne den ene fra den anden” (Bilag 2:11).  
Vores teori af Beckmann bakker op om de skeptiske informanter. Teorien fortæller os i denne 
forbindelse, at forbrugerne generelt er mere følsomme overfor producenternes uetiske handlinger 
end de etiske, altså at forbrugerne oftest kun binder sig til de negative aspekter. Ydermere skabes 
informanternes attitude ud fra bl.a. kommercielle kilder. Disse bidrager til en skeptisk attitude hos 
alle syv informanter. Studier fra Auger med flere fra 2003, som Beckmann omtaler i vores 
teoriafsnit, påpeger ligeledes, at forbrugerne generelt oplever mangel på viden og opmærksomhed, 
hvilket leder til en begrænset viden af virksomhedernes CSR engagement.  
Man kan vurdere, at de kritiske informanter - i takt med de mange skandaler - oplever en øget 
risiko, når de køber svinekød, og at involveringsgraden for nogens vedkommende derfor vil stige. 
Denne tendens gør sig dog ikke gældende for hele segmentet. Kun én ud af syv informanter 
indikerer at de aktivt søger informationer forinden et køb. Anline er et godt eksempel på, hvordan 
nytten overstiger omkostningerne ved informationssøgning; ”.. Nede hos os der handlede vi altid i 
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Netto hver dag, men det blev for dyrt, da vi er på SU. Nu kigger vi i tilbudsaviser hver søndag, og 
handler ind søndagmorgen når tilbuddene kommer. Så har vi mad til hele ugen (..) Vi sparer mange 
penge ved at gøre det” (Bilag 2:26). Anline erkender et problem, i form af at hun ikke har råd til at 
handle hver dag. Hun oplever herigennem en øget risiko, som hun reducerer ved aktivt at indhente 
informationer, som leder til, at hun sparer penge og samtidig får imødekommet sine behov for 
svinekød. Tendenser på samme adfærd udvises ikke hos de resterende seks informanter. 
Fælles for alle syv er dog, at de alle kræver langt større gennemsigtighed og viden på området, og at 
holdningen til mange producenters CSR-aktiviteter er skeptisk. Samtidig med at informanterne 
kræver mere oplysning, så kan dette også blive et problem, da sandheden kan komme i konflikt med 
informanternes samvittighed: 
”Jamen altså det er de ting, som man får indsigt i i forbindelse med produktion, altså 
det med at de søde små grise får kappet strengene uden bedøvelse. Jeg ved jo ikke en 
skid om det, men når medierne lige præcis sætter fokus på det, så bliver man ramt på 
sine følelser, og man tænker nej, nej, nej, hvad er nu det for noget? Hvad er det, vi har 
gang i som producenter?”(Bilag 2:2)  
Vi ser altså i høj grad en gruppe informanter, som forholder sig yderst kritisk til størstedelen af 
kødproducenterne. Som problemfeltet viser, har svindel med indhold, oprindelsesland og 
holdbarhed (Politiken 2013), medført krav fra informanterne om større gennemsigtighed, når de 
bl.a. køber svinekød. Vi, som undersøgere, spurgte ind til, om informanterne ville udvise en aktiv 
informationssøgning i selve supermarkedet, hvis en skanningskode på det pakkede svinekød var 
tilgængelig, således at informanterne kunne spore dyrets stamdata og mindske svindel. Som et led i 
denne debat udviste Thomas en positiv attitude;  
”Det ville have betydning for mig. Det ville gøre, at jeg brugte flere penge. Men så 
skulle det kobles op på en statskontrolleret enhed (…) eller forbrugerinstans som 
Svanemærket, eller hvad fanden ved jeg. Et eller andet som lige netop har været ude 
at kontrollere og sige: den er god nok, vi stoler på dem her. Så vil jeg begynde at være 
med. For så kan jeg ikke bruge min dovne, dårlige argumenter” (Bilag 2:22)    
Sine udviser ligeledes en positiv indstilling som Thomas, men er samtidig skeptisk overfor 
producenternes mulighed for at snyde: ”Jo helt sikkert, men hvordan kunne vi vide det (red: at der 
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ikke forekommer snyd). Når der står produceret i Danmark, slagtet i Tyskland, så regner vi vel med 
at det er rigtigt. Men ved vi det?” (Bilag 2:22). Det vurderes at denne mulighed for at opnå mere 
gennemsigtighed, kunne lede til en aktiv informationssøgning når informanterne køber svinekød, 
men at de, som skeptiske forbrugere, kræver garanti for oprigtigheden af informationerne. 
Som modsætning til den skeptiske indstilling overfor producenternes oprigtighed, oplever vi 
samtidig en tiltro til supermarkederne. To ud af syv informanter tror at alt kød, som er at finde i 
butikkerne tilhørende Dansk Supermarked, er af dansk oprindelse. Heidi siger således: ”Hvis man 
handler i en dansk supermarkedskæde som i Føtex, Netto og Bilka, så går jeg stærkt ud fra at det er 
et dansk produkt. Det er ikke noget jeg står og kigger efter, der er min tiltro der igen. Der er lige 
noget stof til eftertanke her, når jeg skal handle næste gang” (Bilag 2:9). Heidi bakkes op af Anline 
som bevist vælger at handle i Dansk Supermarkedskæderne, da dette mindsker risikoen ved købet: 
”Altså, jeg vil faktisk sige, at nu handler jeg mest i Dansk Supermarked, for jeg har en eller anden 
tiltro til at i Dansk Supermarked, der er det fint” (Bilag 2:18). En aktiv informationssøgning ville 
oplyse de to informanter om, at dette ikke er tilfældet. Vi som undersøgere forholder os derfor 
kritisk til, at informanterne ønsker bedre oplysning, men at kun én informant udviser aktiv 
informationssøgning. Som teorien belyser, er det i dag blevet nemt at søge informationer, grundet 
den øgede kommunikationsteknologi (Hartmann 2011:298).  
Derfor burde omkostningerne forbundet med dette ikke være særlige høje, den tanke afkræfter 
informanterne dog. Hvor Anline finder nytte ved at indhente informationer, giver samtlige af 
informanterne udtryk for en hektisk hverdag, hvor omkostningerne forbundet med 
informationssøgningen, er højere end nytten. Eksempler på dette gives af Heidi: ”Jeg arbejder på 
forskellige tider af døgnet, så vi laver ikke aftensmad hver dag, måske 2-3 gange om ugen. Så det 
handler også om at være bevidst om, hvor meget man skal sætte ind på tid og råvarer”(Bilag 2:25). 
Viljen til at indhente information handler ligeledes også om interesse og attitude, hvilket Anline er 
et godt eksempel på; ”Det handler også om, hvem man er som person. Jeg kan godt lide at  
handle (…) Jeg syntes det er hyggeligt. Jeg bliver inspireret” (Bilag 2:26). Foruden besparelser af 
penge, som lå til grund for informationssøgningen for Anline, kan denne ligeledes bruges til 
inspiration og dermed fremgår omkostningerne for informationssøgningen som værende lavere end 
nytten.  Anline tillægger i denne forbindelse vedlagte opskrifter en stor værd, i da dette ligeledes 
stimulerer hendes køb ”Jeg syntes at opskrifter f.eks. nede i Føtex er rigtig rart (…) Så har jeg en 
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opskrift til inspiration, jeg bruger dem oftest, når de er vedlagt” (Bilag 2:26) Samme inspiration er 
at finde hos Thomas, som mener, det er rart med inspiration, når man står nede i supermarkedet, og 
med opskrifter står der præcis, hvad han skal bruge, og de udgør dermed en indkøbsseddel. Denne 
form for stimuli kunne resultere i en mindre grad af aktiv informationssøgning for disse to 
informanter. 
Simon udtrykker det modsatte, og tillægger det at købe ind meget lidt tid og værdi, og derfor må det 
antages, at behovet for en aktiv informationssøgning er unødvendig; ”Jeg lader mig ikke inspirere, 
når jeg handler ind, jeg ved, hvad jeg skal lave. Jeg gider ikke stå dernede, men ja, det er nok fordi, 
jeg hader at shoppe. Det bryder jeg mig ikke om, og det skal bare overstås. Jeg har tit opskrifter 
med hjem, men jeg har aldrig nogensinde brugt dem” (Bilag 2:26). 
6.2.1 Opsummering 
For at samle op på ovenstående, så fremgår det, at der er tale om en gruppe informanter, som er 
overvejede velinformerede omkring svinekød, produktion, dyrevelfærd og bioteknologi. Vi antager 
- ud fra vores informanters udsagn - at deres viden primært kommer fra kommercielle kilder, som 
fokuserer på virksomhedernes uetiske adfærd. Dette har medført, at der er tale om en gruppe 
informanter, hvor seks ud af syv udviser skepsis overfor producenternes CSR-aktiviteter, hvilket, 
som set i teoriafsnittet, stemmer overens med Mohr, Webb og Harris studier fra 2001 om 
forbrugernes skepsis og kynisme overfor virksomhedernes CSR-kommunikation. Deres indsigt i 
emnet viser, at de, trods manglende indikationer på aktiv informationssøgning, alligevel er oplyst 
om de væsentligste CSR-problematikker. Dette bekræftes i form af de mange diskussioner, som 
informanterne selv har formået at starte. Det fremgår, at nytten af informationssøgningen anses som 
værende forskellig alt afhængig af tid, interesse og attitude. Anline erkender et økonomisk problem, 
hvis øgede risiko hun imødekommer ved at tilegne sig viden. Hun tillægger indhentning af 
informationer om selve købet stor værdi, mens størstedelen hverken besidder tiden, som set i Heidis 
tilfælde, eller interessen som set i Simons tilfælde, til at gennemgå en aktiv informationssøgning. 
6.3 Vurdering af alternativer 
Beckmann tillægger informationssøgningen og vurderingen af alternativer samme værdi, altså at 
hun ikke umiddelbart skelner mellem disse to stadier i den teoretiske ramme. Det væsentligste 
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aspekt af teorien, som anses for at være relevant i forhold til vurdering af alternativer er, at 
forbrugerne foretrækker brands, som de har et tilknytningsforhold til.  For at udspecificere dette 
søger vi hjælp hos Kotlers specifikation af det tredje stadie i beslutningsprocessen. Som nævnt i 
vores teori, beskæftiger dette stadie sig med forbrugerens overvejelser og kriterier inden selve 
købsbeslutningen. Kotler redegør for fire valgkriterier hvoraf de økonomiske, sociale og personlige 
kriterier vurderes som værende afgørende i forhold til køb af svinekød.  
Vores informanter udviser alle en positiv attitude overfor CSR og de anerkender alle vigtigheden af 
disse aktiviteter. Der forekommer dog også nogle komplikationer som hindrer informanterne i at 
udvise en adfærd, som stemmer overens med denne attitude, hvilket Beckmann ydermere 
konkluderer i sine studier. Dette er givetvis komplikationer, som gør sig gældende indenfor Kotlers 
tre valgkriterier, og som er udslagsgivende for informanternes endelige valg.  
6.3.1 Økonomiske valgkriterier  
Ifølge Kotler, omhandler de økonomiske valgkriterier fire elementer hvoraf prisen og værdi for 
pengene er relevante i forhold til køb af svinekød for vores informanter.  
Pris fremstår som værende ét af de væsentligste valgkriterier, som har stor betydning for hvilken 
type svinekød, informanterne vælger. Seks ud af syv informanter tager direkte stilling til prisen 
inden købet, dog anskuer informanterne pris som et valgkriterium på forskellig vis. Heidi er meget 
direkte i sin attitude: ”Pris er helt klart vigtigt, jeg foretrækker at handle i Netto frem for Føtex og 
Bilka” (Bilag 2:3) Heidi udtaler, at hvis hun tjente mange penge, ville hun i stedet købe sit kød hos 
en slagter fordi ”det smager bare bedre” (Bilag 2:10). Thomas anser også pris som værende 
afgørende, han er dog ikke villig til at gå på kompromis med andre egenskaber som kvaliteten: 
”Pris er meget afgørende, men jeg kunne ikke drømme om at gå på kompromis med kvaliteten – og 
så kan vi diskutere hvor god jeg er til at bedømme, hvad et stykke vakuum pakket kød har af kvalitet 
(…) Pris er vigtig, men det er ikke afgørende” (Bilag 2:10)  
Samtidig deler Thomas ikke samme holdning som Heidi, og anser ikke nødvendigt svinekød fra 
slagteren, som værende et kvalitetstempel. Han udtaler i denne forbindelse at ”jeg tror jeg skulle 
tjene rigtig mange penge, hvis jeg skulle droppe min økonomiske sans og gå til slagteren hver gang 
(…) Hvis penge ikke var en option, så kunne jeg tænke på vildere ting end at gå til slagteren”. 
(Bilag 2:10) Han udtrykker dermed, at svinekød fra en slagter ikke giver ham mere værdi for 
Semesterprojekt, VL1 forår 2013 
Af Troels Jydholm Jørgensen, Trine Pontoppidan og Daniela Kjær 
Side 62 af 99 
pengene end ved køb i et supermarked. Andre informanter som Anline udtrykker, som tidligere set 
under informationssøgning, ligeledes at prisen er et afgørende kriterium for valg af svinekød: ”Jeg 
vil gerne besøge en økologisk slagter, men jeg har ikke penge til det, så det bliver det billigste” 
(Bilag 2:4). Simon giver udtryk for at han ikke kan smage forskel og derfor ”er det hovedsageligt 
pris som afgør hvad jeg køber, jeg kan ikke smage forskel på økologisk og almindelig kød” 
(Bilag 2:6). Samtidig så mener han at ”der er forskel på at købe billigt kød eller købe noget på 
tilbud. Mange tænker ”det er et godt tilbud, det køber jeg” (Bilag 2:15). En adfærd som Anline, 
som tidligere påpeget, ligeledes deler når hun handler ud fra tilbudsaviserne. Disse to informanters 
udsagn viser, at de ikke mener, at værdien af at købe økologisk kød er høj nok i forhold til 
omkostningen forbundet med at tilegne sig dette produkt. Ulla tillægger det at spare penge i sine 
indkøb, stor værdi, hvilket skyldes den opvækst og kultur som hun kommer fra:”(..) Nu kommer jeg 
fra landet og min mor sparede altid, så det er jeg vokset op med. Så om jeg så fik en masse 
millioner, så tror jeg stadig jeg ville se på prisen. Det ligger så dybt i mig” (Bilag 2:26). 
Studier fra Andreau med flere fra 2005, viser at der kan eksistere nationale og kulturelle forskelle i 
forbrugernes købsadfærd, hvilket kan siges at være relevant i Ullas tilfælde. Ulla tillægger prisen en 
stor værdi, når hun køber svinekød, da dette er et købskriterium, som hun er opvokset med. Det 
ligger derfor dybt i hendes kultur og personlighed at tage højde for dette. Netop svinekød forbinder 
alle syv informanter med dansk traditionel mad og den danske kultur. Heidi udtrykker at ordet 
svinekød leder hendes tanker hen på noget kulturelt og sæsonbestemt ”Vi kan alle sammen godt lide 
et stykke flæskesteg til jul. Der er noget sæsonbestemt ved det, i forhold til vores kultur” (Bilag 2:1) 
Anline er enig med Heidi ”(…) Det er også ret dansk, når man tænker over det. (…) Det er jo noget 
som er forbundet med dansk kultur, kan man sige. Ja meget dansk” (Bilag 2:2) Samtidig så er de 
alle enige om, at de danske supermarkeder har udviklet sig til at være ”en eksplosion af kulinariske 
varer” (Bilag 2:23), da danskerne generelt har adopteret mange nye kulturer, som gør udvalget 
mere spændende. Ud fra dette kan vi vurdere, at Andreaus studier bidrager til erkendelsen af, at 
informanternes kulturelle baggrund og tilknytningsforhold til den danske madkultur, kan udgøre et 
valgkriterium i beslutningsprocessen. 
Dorthe, som tidligere har udtrykt at hun udelukkende køber økologisk svinekød, antyder mere 
indirekte, at eksempelvis prisen kan være et kriterium, men at hun går på kompromis med 
kvantiteten for at spare den ekstra omkostning på 30-40 %, som er forbundet med køb af økologisk 
frem for konventionelt svinekød; ”(…) I stedet for at gå ned og købe 500 gram i Netto, så ville jeg 
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gå ned og købe 250 gram af det samme kød hos en slagter. Så ville det nogenlunde balancere 
økonomisk. Så der er jo mange måder at gøre det på. Det handler ikke om at droppe sin 
økonomiske sans” (Bilag 2:10).  
Dorthe viser her, at værdi for pengene i hendes tilfælde er, at købe mindre, men købe økologisk. 
Hendes valgkriterium stemmer overens med Creyer & Ross studier fra 1997, som set i teoriafsnittet, 
og som belyser at forbrugerne er opmærksomme på og interesseret i CSR, og at dette fremgår som 
værende et købskriterium. Sine udviser en mere kompleks adfærd i forhold til pris ved valg af 
svinekød. Sine er, som nævnt i problemerkendelsen, meget impulsiv i sit indkøbsmønster, hvilket 
leder til at hun handler hyppigt. En adfærd som hun påpeger, der er omkostningsfuld for hende: Det 
er altså bare dumt, og så ender det alligevel med jeg ikke får købt halvdelen af det, jeg skal, og så 
må jeg af sted igen, og hvad der så ikke ryger ned i kurven også anden gang. Så bruger jeg sygt 
mange penge på at handle ind” (Bilag 2:24). Sine er klar over at hendes adfærd er omkostningsfuld 
grundet de mange impulskøb, som hun gør. I og med at hun selv påpeger, at ”det er altså bare 
dumt”, så indikere det, at hun overvejende er bevist om pris, men at hun ikke i samme grad som de 
andre informanter handler efter dette. Sine vægter andre kriterier højere end prisen, hvilket vi vil 
vende tilbage til på næste stadie af beslutningsprocessen.  
6.3.2 Sociale valgkriterier  
Foruden de økonomiske valgkriterier kan forbrugerne, ifølge Kotler, ligeledes have sociale 
valgkriterier såsom status, socialgruppens normer og mode.  Som Mickey Gjerris, lektor i bioetik, 
påpegede i opgavens indledning, er dyrevelfærd og CSR ”in”, og det er ikke socialt smart at erklære 
sig ligeglad med det (Foodculture, 2012). Altså indenfor socialgruppens normer er det etisk rigtigt 
at gå op i dyrenes velfærd. Derfor mener seks ud af ti danskere, at en ko bør have samme velfærd 
som en kat (Foodculture, 2012). God dyrevelfærd - i forhold til trivsel af svin - mener Sine er, når 
svinet har levet så tæt på sin naturlige måde. Hun udtaler:  
”Jeg tænker på, at jeg er en glad svinekødsforbruger, hvis den her gris har levet så 
tæt på sin naturlige måde at være svin på i sin levetid. Så syntes jeg, at jeg har god 
samvittighed. Det er det jeg tænker på, når jeg tænker dyrevelfærd, at der er lavet så 
lidt om på dyrets naturlige instinkt(…) Svin skal have mudder, ned i det med deres 
tryner og gå og grave og spise hvad de finder. De skal have lov til det og have mange 
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kvadratmeter at boltre sig på, sådan at det er optimalt, og at de ikke går for meget på 
kompromis med det. Det er trods alt ikke naturligt for et dyr at stå bundet og for 
øvrigt ligge sine unger ihjel, fordi der ikke er plads”(Bilag 2:10-11). 
Sines udtalelse stemmer overens med ”frihed til at udtrykke artens normale opførsel”, en faktor som 
gør sig gældende i ”De 5 friheder” jf. Indledningen.  
Anline giver udtryk for at økologi er det nemmest tilgængelige produkt, men at indkøb af svinekød i 
forhold til dyrevelfærd samtidig er svært at forholde sig til grundet manglende gennemsigtighed 
”Men der syntes jeg også, det er svært med svinekød. Det er nemmere med æg. Det kan man bedre 
forholde sig til (…) Det er buræg, eller det er økologiske eller skrabeæg. Men der står ikke på 
pakken at grisen har fået lov til at lege med mudder med sin tryne” (Bilag 2:11) 
Thomas udtrykker, at han mener at standarterne for god dyrevelfærd i Danmark er alt for lav.”Man 
kan sige, der er jo ingen tvivl om at vi har nogen nedre standarder. Så er vi nok mange, der er enige 
i, at den nederste standart ikke er god nok” (Bilag 2, side 11) Dorthe er enig med Thomas, hvilket 
også er grunden til at hun vælger økologisk kød frem for konventionelt. Thomas udtrykker, at 
dyrevelfærden for konventionelt kød, ikke er høj nok. Seks ud af syv informanter anerkender altså 
vigtigheden af dyrevelfærd, ligesom undersøgelserne fra Foodculture belyser. Samtidig bekræfter 
undersøgelser, som set i indledningen, at danskerne lukker øjnene for dårlig dyrevelfærd, da vi 
samtidig ønsker billigt kød, hvilket ligeledes er tilfældet her (Foodculture, 2012). De sociale 
valgkriterier anses derfor ikke som værende afgørende for vores informanter, da vi antager, at langt 
flere dermed ville være faste indkøbere af økologisk kød. Som tidligere nævnt, udtrykker fem ud af 
syv informanter at CSR er vigtigt, og at de fleste ønsker at købe økologi, men en realisering af dette 
udebliver for fem informanter. Dette belyser, at det at leve op til socialgruppens normer og dermed 
opnå en hvis form for status, ikke er et afgørende kriterium, når de køber kød. Dette kan dog være 
tilfældet for Dorthe, som altid tilegner sig økologisk svinekød og dermed, som forbruger, træffer en 
beslutning om at handle etisk korrekt og tage ansvar. Dette er dog ikke noget hun selv giver direkte 
udtryk for. Hun udtrykker ligeledes sin skepsis overfor konventionelt kød og brugen af antibiotika 
og penicillin: ”(…) Så du sidder ikke og tænker ” nu spiser jeg 3 gram penicillin? (red: når du 
spiser konventionelt kød)” (Bilag 2, side 6). Dette viser at hun er kritisk overfor brugen af metoder 
på konventionelle grise. Hendes faste indkøb af økologi og kritiske indstilling til konventionelt kød, 
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gør at Dorthe lever op til de etiske ”normer” for forbrugere og udgør, som set i problemfeltet, en del 
af den 1 % af danskerne som køber økologisk kød (Jyske vestkysten, 2013).  
Anline, Heidi og Sine udviser alle en attitude om at økologi er det bedste valg, i forhold til 
socialgruppens normer og mode, og at de alle ønskede at være faste købere af dette.  Undersøgelser 
fra Wilke jf. Indledningen bakker op om denne attitude, da 37 % procent af de adspurgte danskere 
ligeledes finder økologi vigtigt (Jyske Vestkysten, 2013). Dog opstår der en uoverensstemmelse 
mellem attitude og adfærd for tre ud af de syv informanter, hvilket Beckmann ligeledes 
argumenterer for jf. Teoriafsnittet.  Disse uoverensstemmelser giver Anline et eksempel på; ”Vi vil 
gerne besøge en økologisk slagter, men har ikke penge til det, så derfor bliver det det billigste 
(Bilag 2, side 4). Sine udviser samme indstilling som Anline: ” Jeg gad godt, at alt var økologisk, 
men det bliver det bare ikke” (Bilag 2, side 5) Heidi udtaler afslutningsvis at ”Jeg vil nok 
foretrække den økologiske. Men igen, økologi og pris? Ikke at jeg vil vælge økologi hver gang, så 
vil jeg sådan lidt opveje det” (Bilag 2, side 4). Dette bekræfter at Beckmanns studier ligeledes gør 
sig gældende for denne gruppe informanter: Mange ønsker at købe CSR orienteret, men ønsker ikke 
at gå på kompromis med egenskaber som pris, kvalitet og kvantitet. Dermed fremstår de sociale 
valgkriterier ikke som værende væsentlige i informanternes beslutningsproces.  
6.3.3 Personlige valgkriterier  
Ifølge Kotler inkluderer de personlige valgkriterier elementer som reduktion af oplevet risiko, etik 
og følelser. Et personelt valgkriterium kan først og fremmest være en oplevelse af risiko, som 
ligeledes diskuteret i informationssøgningen. I dette tilfælde kan en oplevet risiko eksempelvis være 
et økonomisk spørgsmål eller usikkerhed omkring sundhed og sikkerhed ved køb af konventionelt 
kød. Da størstedelen af informanterne anser pris som værende et væsentligt valgkriterium, antages 
det at de reducerer risikoen ved at vælge det billige alternativ i form af konventionelt kød. En 
modsætning til dette er Dorthe, som vælger økologi for at nedbringe risikoen for bl.a. indtagelse af 
antibiotika og penicilin som mindsker de sundheds- og sikkerhedsrelaterede faktorer. Et andet 
eksempel på oplevelsen af en risiko ved køb af svinekød, relaterer til stedet, hvor kødet købes. 
Anline ser en øget risiko ved at handle i Aldi og Lidl, da hun har en følelse af at der slækkes på 
kontrollen  
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”(…) Jeg har en eller anden tiltro til at i Dansk Supermarked, der er det fint. Men hvis jeg 
går ned i Lidl eller Aldi, så ved jeg ikke rigtigt. Jeg stoler ikke nær så meget på dem. Jeg ved 
ikke hvorfor. Men jeg ved ikke om det er fordi det er Dansk Supermarked, så tænker jeg 
”okay, der må være ordentlig kontrol” (…) Men jeg tænker over det, hvis jeg kommer i en 
Aldi eller en Lidl. Og jeg ved godt, det lyder underligt, men det er helt anderledes, når jeg 
træder sådan et sted ind” (Bilag 2:18)  
Anline og Heidi udtrykker altså begge jvf. Informationssøgningen, at de har opfattelsen af 
sikkerhed, hvis de handler i Dansk Supermarked.   
Et andet aspekt, som både omfavner reducering af risiko og følelser, er valget mellem at købe dansk 
kød frem for eksempelvis tysk svinekød. Sine udtrykker klart, at svinekødet skal være produceret og 
slagtet i samme land (Bilag 2:9). Dette skyldes primært de miljø- og dyrevelfærdsmæssige 
overvejelser, som hun gør sig i forhold til Co2 kvoter og langvarig dyre transport, som hun afholder 
sig fra at støtte(Bilag 2:8).”Det er tåbeligt at et stykke dødt kød, var rejst om på den anden side af 
jorden, for at jeg kunne æde det. Det syntes jeg bare var et for globaliseret stykke kød” (Bilag 2:10) 
Sine tænker samtidig ikke nødvendigvis at, ”fordi det er dansk produceret, så er det godt 
produceret”, og dermed udelukker hun ikke et køb af tysk svinekød, så længe dette er opdrættet og 
slagtet i Tyskland:  
”(…) Det er ikke fordi, jeg tænker, at fordi det er dansk produceret, så er det godt 
produceret. Det er mere transporttiden. Jeg vil gerne købe tysk kød som er slagtet og 
transporteret i Tyskland, men okay hvis der lå en dansk pakke ved siden af, som var dansk 
produceret og transporteret, så ville jeg alligevel tage den danske. Hvorfor mon? Jeg ved 
ikke hvorfor, måske har det noget med sikkerheden at gøre? Men jeg syntes egentlig ikke 
dansk svinekød er lækkert?” (Bilag 2, side 29) 
Sines udtalelse lægger op til debat hos informanterne, som alle prøver at komme frem til en konkret 
grund til, hvorfor dansk kød vælges over udenlandsk kød. De taler alle om de følelser, som kunne 
være forbundet med det at vælge dansk. Heidi taler om følelsen af nærvær ved at købe dansk, 
Dorthe nævner de ”danske stolte traditioner”, mens Thomas forhører sig,m om det er 
samfundsrelateret i form af, at man herigennem støtter den danske statskasse og lønninger (Bilag 2, 
side 30). Sine benægter dog alle disse argumenter og kommer frem til at: 
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”Jeg har ikke meget sympati for det (red. det samfundsmæssige), det er ikke det det handler 
om. Jeg tror bare der er noget ureflekteret over, at der er noget tryghed ved, at det er dansk. 
Den næste tanke er bare, at når jeg handler svinekød, så er jeg ikke tryg. Det handler om 
penicilin og antibiotika. Så der er heller ingen tryghed i det, så jeg ved det simpelthen ikke” 
(Bilag 2, side 30) 
Thomas oplyser ligeledes, at han kan fristes til at købe dansk svinekød, dog er han også tilbøjelig til 
at gå ”mod de danske traditioner” og købe tysk (Bilag 2, side 31):  
”Jeg tror, at tysk kød vil ligge øverst for mig (…) fordi de har et gammelt og dybt 
kontrolleret landbrug, og nu er der nogen som kalder os ”Tysklands øje med ø’er”. Jeg 
kan ikke se, at den køretur skal gøre den store forskel. Om de kører fra Nordjylland til 
Netto på Nørrebro eller fra Nord Tyskland. For mig er tysk kød et kvalitetsstempel” 
(Bilag 2, side 9).  
Simon bakker op om Thomas’s holdning til tysk kød, og udviser ligeledes stor tiltro til det tyske. 
Dorthe vælger dansk kød over tysk, mens Anline og Heidi tog det forgivet at deres indkøbte 
svinekød var dansk. Sine og Dorthe er dog ikke de eneste danskere som bevidst vælger dansk. 
Meningsmålinger fra Wilke, som set i vores indledning, påpeger at 40 % af de adspurgte danskere 
vægter danske kødprodukter meget højt (Jyske Vestkysten, 2013).  
Et andet personelt valgkriterium er sammensætningen af følelser og etik. Sine erkender, at når 
behandling af grise vises i medierne, så appellere dette til hendes følelser og hendes dårlige 
samvittighed. Simon udtaler ligeledes, at hvis han selv oplevede grisenes forhold, så ville han uden 
tvivl begynde at købe økologisk (Bilag 2, side 12) Han udtaler ”Du har jo et valg. Du kan lade hver 
med at vælge det kød (red: konventionelt). Du regner jo med at den gris har det nogenlunde ikke?” 
(Bilag 2:14) Sine og Simon skelner altså begge mellem konventionelt svinekød som værende det 
”dårlige valg” og økologisk som værende det ”gode valg”. Samtidig ses det, at følelsen af eventuelt 
at spare penge som i Simons tilfælde eller tid som i Sines tilfælde, er kraftigere, end følelsen 
forbundet med at købe økologisk kød. Dermed kan det vurderes, at følelsen af at handle etisk 
korrekt er i konflikt med andre attributter som pris og bekvemmelighed. I dette tilfælde vil bl.a. de 
økonomiske valgkriterier overgår den personelle. Dorthe udviser, som nævnt flere gange i analysen, 
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en positiv attitude og tilknytningsforhold til CSR, hvilket Beckmann ligeledes redegør for jf. 
Teoriafsnittet.  
Dorthe appellerer til resten af informantgruppen om følelsen af at tage ansvar som forbruger, et 
ansvar som Sine og Simon erkender, men kun delvist følger. Hun udviser en stærk tro mod økologi 
og giver udtryk for et personligt engagement på området. Ydermere er hun modstandsdygtig overfor 
informanternes kritik, da bl.a. Heidi udtrykker at: ”Jeg bliver lidt i tvivl, når Dorthe åbner den med 
det økologiske, så er jeg faktisk lidt i tvivl om, hvor meget økologi der er i dem (…) Jeg sidder bare 
lige og tænker på det. Spørgsmålet er hvor økologisk det er, det kan du jo ikke vide?” (Bilag 2: 5). 
Thomas prøver at provokere Dorthe yderligere ved at forholde sig kritisk til økologi ”Altså igen, 
økologi er en fin tanke, men det er måske spild af ressourcer nogle steder. Økologi virker ikke på 
mig mere. Det er simpelthen et for simpelt begreb til at så komplekst problem” (Bilag 2:7) 
Dorthe står dog fast og udtrykker i denne forbindelse ”Jeg føler mig nødsaget til at føle tiltro 
omkring økologi. Ellers vil det blive besværligt, du kunne man kun handle der, hvor de stod og 
puttede kødet ned i kværnen” (Bilag 2, side 6). Dorthe mener at man har et valg som forbruger, om 
man vil købe konventionelt kød, ligesom det fremgår med valg af æg eller mælk (Bilag 2:12). 
Hun mener at  
”forbrugerne har det største ansvar, vi kan vælge om vi vil købe et produkt eller ej. 
Mangel på efterspørgsel vil lede til at man ikke længere producere disse produkter. Vi 
som købere sender nogle signaler for, hvad vi gerne vil have. Hvis vi som forbrugere er 
ansvarlige, så går det længere oppe til et højere niveau. Hvis man vælger at købe 1 kg 
kød til 20 kr. så er det det signal som man sender” (Bilag 2:14).  
Heidi besidder nogle af de samme tanker som Dorthe  
”Jeg tænker, at vi som forbrugere har det største ansvar, i forhold til at vi måske skal 
være bedre til at tænke os om, når vi køber et produkt. Det er måske forkert, at man går 
ned og køber en flæskesteg til så billige penge. I forhold til at man nok godt ved at 
kvaliteten er derefter. Men at man som forbruger nok også skal være lidt mere ansvarlig 
for at købe noget der er - ja lidt mere værd” (Bilag 2:14-15). 
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For Dorthe er selvopfattelsen og følelsen af at træffe et etisk valg som forbruger vigtig.  
Derfor udgør dette et væsentligt valgkriterium for hende, hvilket dog ikke kan generaliseres til 
resten af gruppen. 
6.3.4 Opsummering 
For at samle op på ovenstående så hersker der ingen tvivl om at økonomiske valgkriterier som pris 
og værdien for pengene udgør en væsentligt faktor for alle syv informanter, uanset om man køber 
konventionelt eller økologisk svinekød. På trods af, at svinekød udgør et lavinvolveringsprodukt, så 
tillægger informanternes alligevel prisen en stor betydning i beslutningsprocessen, og dermed bliver 
dette et vigtigt kriterium.  Dette viser, at vores informanter udtrykker en klar attitude om, at pris er 
væsentlig, og at de handler efter dette. Dermed stemmer handling overens med attitude, ifølge 
Beckmann. Elliott & Freemans studier fra 2011 jf. Teoriafsnittet bekræfter, at pris spiller en vigtig 
rolle for forbrugere og bakker derfor op om vores informanters adfærd (Elliott & Freeman et al. 
2011). Vores problemfelt belyser yderligere, i forhold til ovenstående, at undersøgelser fra Wilke 
viser, at 84 % af de adspurgte danskere anser pris som værende vigtig (Jyske vestkysten, 2013). 
Foruden de økonomiske valgkriterier, har forbrugerne også sociale valgkriterier, såsom status, 
socialgruppens normer og mode. Seks ud af syv af vores informanter anerkender vigtigheden af 
dyrevelfærd ligesom undersøgelser fra Foodculture beslyser. Samtidig bekræfter undersøgelsen at 
danskerne lukker øjnene for det, da både vores informanter og danskerne i Foodcultures 
undersøgelse køber konventionelt kød. Derfor ser vi ikke at de sociale valgkriterier er afgørende for 
vores informanter, udover Dorthe som altid køber økologisk svinekød. Hun giver dog ikke udtryk 
for, at hun gør det for at opnå en hvis status. 37 % af danskerne siger i en undersøgelse af Wilke at 
de finder økologi vigtigt, ligesom fire af vores informanter giver udtryk for. Der er dog en 
uoverensstemmelse mellem attitude og adfærd for tre af vores informanter, da de ikke konsekvent 
køber økologi. Mange ønsker at købe CSR orienteret men ønsker ikke at gå på kompromis med 
egenskaber som pris, kvalitet og kvantitet. Dermed fremstår de sociale valgkriterier ikke som 
værende væsentlige i informanternes beslutningesproces.  
Det sidste valgkriterium er det personlige som dækker over elementer som etik, følelser og 
reduktion af risiko. Man kan reducere risikoen ved at vælge det billigste alternativ, hvilket 
størstedelen af vores informanter gør. Det gør Dorthe dog ikke, men hun reducerer risiko i form af 
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ikke at indtage antibiotika ved at vælge økologi – et bioteknologisk og sundhed og sikkerheds 
element. Derudover omfavnes både følelser og reducering af risiko ved at købe danske produkter. 
Her bakkes vores informanter op af en undersøgelse fra Wilke, om at 40 % af en gruppe adspurgte 
danskere vægter danske kødprodukter meget højt.  
Ud fra ovenstående kan vi konkludere, at oprindelsesland vækker forskelligartede følelser hos hver 
informant, men at dette udgør et element, som alle har en holdning til. Fire ud af syv informanter 
føler en reducering af risiko ved at vælge danske producenter og supermarkeder, mens de mandlige 
informanter ikke anser køb af tysk kød som værende risikobetonede. Ud fra ovenstående kan vi 
konkludere at oprindelsesland udgør et vigtigt kriterium for informanterne. Følelser og etik er to 
andre kriterier. Dorthe appellerer til resten af informantgruppen om følelsen af at tage ansvar som 
forbruger, hvilket både Sine og Thomas erkender, men kun delvist følger. Dette er et væsentligt 
valgkriterium for Dorthe, hvilket dog ikke kan generaliseres til resten af informantgruppen.  
6.4 Købsbeslutningen  
Som sidste led i købsbeslutningens faser kommer selve købsbeslutningsfasen. Vi vil i dette afsnit af 
analysen belyse og sammenfatte vores informanters udsagn om, hvad de reelt vælger at købe og 
ikke. Købsbeslutningen afhænger af de forrige stadier omkring problemerkendelse, 
informationssøgning samt valg af alternativer, samlet set, forbrugerens stillingtagen til og sikring af, 
at de kræfter, de har lagt i beslutningsprocessen, overstiges af, at købet giver mening, og i sidste 
ende vil være til gavn for vedkommende (Rolighed et al. 2008: 180). Dette afsnit skal føre os til, at 
vi i sidste del af analysen kan se på, hvad der karakteriserer vores informanter, altså hvilke 
adfærdstyper vores informanter er.  
Købsbeslutningsfasen er stadiet, hvor selve beslutningen træffes om at købe et produkt eller ej 
(Rolighed et al. 2008:180). Sagt med andre ord indbefatter dette sidste stadie både en beslutning om 
at vælge at foretage et køb samt ikke at gøre det. Baggrunden for hvorfor forbrugerene vælger som 
de gør, er som nævnt styret af forbrugerens erkendelse, viden og vurdering af eventuelle andre og 
bedre købsalternativer, som set i forrige afsnit(Rolighed et al. 2008:179). Vores informanter 
tilkendegiver gennem interviewet forskellige faktorer for selve købsbeslutningen, så som pris, som 
de finder mest udslagsgivende for deres valg. Som allerede benævnt fremstiller Beckmann at de 
fleste forbrugeres købsadfærd bærer præg af ikke at være villig til at gå på kompromis med f.eks. 
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pris (Beckmann 2006:172). Hvad finder vores informanter fordelagtig for dem, ud over billige 
priser? Og hvilke kriterier opstiller de for beslutningen om at købe svinekød?  
6.4.1 Valg af mærke  
Kotler fører forskellige elementer ind under købsbeslutningens stadie, elementer der belyser 
forbrugerens købsbeslutning. Første element, der omfatter forbrugerens køb, er valg af mærke. 
Vores informanter udtrykker, på hver deres måde, hvilke valg de træffer, for at gøre gunstige køb. 
Disse valg er for størstedelen, som allerede beskrevet, truffet på baggrund af pris, hvilket fører til, at 
de vælger at købe konventionelt kød. Sine siger:  
”Det er sådan nogle overvejelser jeg står med, når det er, jeg handler. Hvis der var en 
økologisk pakke ved siden af (red. konventionelt kød), så var det højst sandsynligt den, jeg 
ville gå med, hvis den passede med fedtprocenten og mængde og sådan noget. Det tror jeg 
ville være sådan en hverdagsovervejelse, ja”(bilag 2: 5). 
Sine udtrykker i citatet, at hun ville vælge økologik kød, hvis hun havde adgang til det. Altså 
handler det for Sine om, at hun ikke har et udvalg at vælge imellem og derfor kun har mulighed for 
at købe konventionelt kød. Ud fra hendes udsagn, kan vi ligeledes lede, at hun tillægger fedtprocent 
og mængde stor værdi, da hun i sit udsagn siger, at hun ville vælge ud fra sit ønske om en lav 
fedtprocent og mængden af kød i pakken. Når Sine taler om mængde, analysere vi os frem til, at 
hun henviser til, at hun tænker økonomisk; hun vil have noget for sine penge. Altså er Sine ikke 
styret af, at hendes svinekødsprodukt skal være af et bestemt mærke, men af faktorer som 
fedtprocent og mængde. En anden informant siger i den forbindelse, at fedtprocenten er afgørende 
for hendes købsbeslutning: ”Det ligger så dybt i mig. Jeg kigger i dag mere på fedtprocenten i og 
med man bliver ældre og mindre aktiv”(Bilag 2: 27). Thomas påpeger, at han ikke er styret af, at 
svinekødet skal være af et bestemt mærke, men at han finder udskæringen vigtigt, hvorfor han 
handler store stykker kød, som han selv kan udskære, for at få den kvalitet han ønsker. Som allerede 
beskrevet vælger kunden at købe et produkt, når han eller hun mener at nytten overstiger 
omkostningerne(Rolighed et al. 2008:180). Thomas går op i madlavning som tidligere kok, og 
lægger derfor kræfter i at finde bestemte udskæringer, som han selv kan behandle (Rolighed et al. 
2008:180). Ydermere opfylder disse køb også en anden vigtig faktor for Thomas, nemlig pris. 
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”Det sjove er, jeg køber kød i storkøb, ja altså nu er vi ikke så mange igen, men så 
køber jeg store udskæringer, fordi de kan holde sig så længe. Altså hakkekød og 
småkød, kan ikke holde sig så længe, og så er det ret dyrt af den årsag - rent 
kilomæssigt. Jeg kan godt finde på at købe en stor nakkefilet på en, to eller tre kilo og 
så dele den op til forskellige ting” (Bilag 2: 4).  
Thomas sætter i den forbindelse en anden begrundelse for, hvorfor han ikke normalt køber 
økologisk: ”Det pudsige ved økologien er, at den ikke har skaffet os bedre udskæringer eller flere 
udskæringer, selvom det er økologisk. Man kan kun få nakkekoteletter, koteletter, snitsler og 
hakkekød, ja og en ribbensteg  og flæskesteg”(Bilag 2: 2).  
Et andet eksempel er Dorthe, hun udtrykker i samtalen om hvilken form for svinekød, der købes 
blandt informanterne, at det for hende handler om at kødet er Ø-mærket, da det er det centrale i 
hendes købsbeslutning omkring svinekød; ”Nej, den økologisk slagter. Ja primært, hvis jeg skal 
købe svinekød”(Bilag 2:3). Samtidig nævner Dorthe Danish Crown, som det første, da ordet 
svinekød bliver nævnt. Dette kunne indikere en stærk kendskabsgrad eller tilknytningsforhold til 
dette brand (Bilag 2:1).Simon følger op på Dorthes udtalelser som økologi og siger i den 
forbindelse; ”Jeg kan ikke smage forskel på et stykke økologisk kød og et almindeligt stykke kød, 
med alt mulig pencillin. Der ryger alligevel en masse krydderier i, så der kommer ikke den der 
smagsforskel i mit univers”(Bilag 2: 6). Han udtrykker her, at han ser på smagen af kødet - hvis 
ikke han kan smage forskel på konventionelt kød og økologisk, vælger han derfor konventionelt 
kød. Andre informanter forklarer, som Sine gør i starten af dette afsnit, at de ikke køber svinekød ud 
fra et bestemt mærke, men handler kødet ud fra, hvad der er tilgængeligt og billigt. Her ser vi en vis 
lighed mellem informanternes valg af mærke og Jyske vestkystens undersøgelse, der viser at kun 1 
% af danske forbrugere vælger at betale mere for økologisk kød end for konventionelt kød(Jyske 
Vestkysten 2013).  
6.4.2 Valg af butik 
For at fører os videre i analysen af, hvilke faktorer der ligger til grund for købsbeslutningen hos 
vores informanter, henleder vi nu til et andet element i Koltlers købsbeslutningsfase, nemlig valg af 
butik (Rolighed et al. 2008: 180). Hos størstedelen af informanterne, det vil sige fem ud af syv, skal 
indkøbet af svinekød være nemt for dem. Sine udtrykker det sådan: ”Og det er altså også 
Semesterprojekt, VL1 forår 2013 
Af Troels Jydholm Jørgensen, Trine Pontoppidan og Daniela Kjær 
Side 73 af 99 
tilgængelighed, jeg gider ikke gå i fire forskellige supermarkeder for at handle mine ting, det skal 
være bekvemmeligt”(Bilag 2:4). De andre informanter følger op på dette og udtrykker enighed om, 
at valget af supermarked, handler om, hvilke der er let tilgængelige for dem. Heidi siger: ”For mig, 
når jeg handler, så kan jeg enten vælge at gå i Netto eller Føtex, de ligger sådan lige overfor 
hinanden. Men det falder sådan set altid på Netto”(Bilag 2:4). Simon udtrykker i samme 
forbindelse, at han ikke bryder sig om at handle, og derfor mener, at det hurtig skal overstås og 
siger derved, at han mener at det skal være nemt: ”Jeg handler det som er mest lokalt, det der er 
tættest på (…) Ja, det ville så være Netto i mit tilfælde” (Bilag 2:3).  
Som de to eneste informanter er Dorthe og Anline eksempler på, at de ikke sætter bekvemmelighed 
over pris og udvalg. Som Beckmann belyser, viser CSR-forbrugeradfærdsstudier, at pris og 
produktkategori spiller en vigtig rolle (Beckmann 2006: 171). Anlines valg om hvilket supermarked 
hun handler i, er styret af hendes informationssøgning som allerede nævnt i 
informantionssøgningsfasen, da hun finder tilbud på svinekød og går målrettet efter at få en 
økonomisk gevinst ud af det. Beckmann definerer hvor købet foretages på baggrund af forbrugerens 
intentioner om at opfylde bestemte kriterier, som i Dorthes tilfælde er at købe økologiske produkter 
(Beckmann 2006: 169). Dorthe er - som en proaktiv CSR forbruger - fokuseret på kategorien af 
produktet, da hun kun køber svinekød hos en økologisk slager (Bilag 2: 3). Derfor er Anline et 
eksempel på Beckmanns konklusion om, at størstedelen af forbrugere ikke er villige til at gå på 
kompromis med pris eksempelvis, hvor Dorthe tillægger økologi kvalitet og derfor kun handler hos 
en økologisk slagter (Beckmann 2006:172). Dorthe er pro CSR og vælger at handle derefter, hvor 
det i de forrige afsnit blev vist, at mange af de andre informanter påpeger gerne at ville købe 
økologisk svinekød, men ikke gør det grundet prisen.  
Som vi har været inde på, er udvalget af svinekød en faktor vores informanter lægger vægt på. Men 
som Anlines udsagn nedenfor viser, så tillægger informanterne udvalget af kød i supermarkederne 
til grund for, at de kun handler konventionelt kød; ”Men hvis man går i Netto, så er der ikke rigtig 
sådan andre muligheder kan man sige (…) Fordi der kun er to pakker kød at vælge imellem: 
Økologisk eller ikke-økologisk, og så tager jeg den billigste jo”(Bilag 2: 11).  
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6.4.3 Valg af mængde  
Som et sidste led i Kotlers og Beckmanns teori, er elementet valg af mængde (Rolighed et al. 
2008:180). Valg af mængde er her, hvor meget informanterne vælger at købe af svinekød.  
Mange påpeger gennem interviewet, at de ikke spiser særlig meget svinekød, målt med f.eks. 
oksekød og kylling. Tre informanter: Anline, Ulla og Simon udtrykker dog eksplicit, at de spiser 
svinekød jævnligt. Simon siger; ”Ja, og det kan jo bruges til meget, netop til bacon, ja til alt. Der er 
så mange muligheder i det, og det smager godt” (Bilag 2:1). Thomas ytrer sig om, at han ser at 
svinekød er brugbart til meget forskellige mad; ”Jeg tror, jeg er mere på den som Simon siger. Jeg 
tænker på, hvor meget mad man kan lave med svinekød. Ja, at det næsten alt sammen er 
velsmagende, hvis man behandler det rigtigt”(Bilag 2:2). Men som vi så ovenfor, så er dette ikke 
nok for Thomas, da han ikke finder forskelligartede kødudskæringer i supermarkeder, som svarer til 
den pris han vil betale, og svinekød er derfor ofte ikke en valgmulighed for ham. Ulla siger; ”Jo jeg 
køber det da, vi får frikadeller af rent svinekød”(Bilag 2:4). Anline følger op på den og siger; ”Ja vi 
får det også hos os, vi har lige fået mørbrad i dag, så ja det køber vi også” (Bilag 2:4). I denne 
relation, tilkendegiver Dorthe, Sine og Heidi, at de sjældent spiser rent svinekød. Heidi siger; ”Så 
bliver det kalv og flæsk, ikke rent svinekød” (Bilag 2:4), mens at Dorthe udtaler at svinekød 
kommer allerlængst nede på listen over fortrukket kød: ”det er ikke fordi jeg ikke kan lide det(…) 
Det er nok bare en fornemmelse (Bilag 2:1). Thomas supplere med stolt at sige, at han dagen før har 
erhvervet sig sin egen kødmaskine og derfor lavet sin egen medister(Bilag 2:4).  
Som de ovenstående citater viser, er det de færreste der køber fersk svinekød eller spiser svinekød 
særlig ofte. Som præsenteret i problemfeltet viser undersøgelse, at jyske forbrugere spiser større 
mængder svinekød end Københavnere, undersøgelsesresultaterne afspejles ligeledes i vores 
informanters udsagn, da de ikke spiser nær så meget svinekød, som fisk, kylling og oksekød(Jv.dk 
2013). 
6.4.4 Opsummering  
Informanterne udtrykker, at de gerne vil handle økologisk svinekød, altså vælge et alternativ til 
konventionelt kød, men ønsket er ikke stærkt nok, da pris er mere plausibelt for dem. Det vil sige, at 
for seks ud af syv informanter er en billig pris, mest eftertragtet for informanterne hver i sær. 
Ydermere belyser informanterne, at der i de danske supermarkeder, hvor de handler, ikke er det 
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store udvalg af svinekødsprodukter og siger derfor, at de må tage det, der er. Da de først og 
fremmest værdsætter, at indkøbet skal være nemt, hurtigt og billigt, vælger mange konventionelt 
kød.  
Det vil sige, at Beckmanns konklusioner om at forbrugere ikke er villige til at gå på kompromis 
med pris samt Kotlers præsentation af traditionelle valgkriterier om økonomisk, social og 
personlige forhold hos forbrugerne, som allerede vist, er at finde hos vores informanter (Rolighed 
2008: 178).  
6.5 Adfærdstyper  
Ud fra den ovenstående analysedel, vil vi i følgende afsnit videreføre de mange faktorer, der 
relaterer til beslutningsprocessen til en analyse af, hvilke adfærdstyper vores informanter kan 
karakteriseres som.  
Kotler anvender Henry Assaels matrix fra 1995, som viderefører Kotlers elementer fra de 
forskellige beslutningsfaser. Matricen sammenfatter 4 forskellige købsadfærdstyper, hvorpå de 
forskellige adfærdstyper kan kategoriseres efter en lav eller høj involveringsgrad. Ydermere sættes 
mærkedifferentiering ind til at belyse, hvorpå forbrugeren oplever forskellen på forskellige mærker 
indenfor - i vores tilfælde - svinekød. Adfærdstyperne defineres ud fra nogle 
forbrugeropmærksomheds- og forbrugerreaktioner og købsadfærden dannes på baggrund af 
forbrugerens involveringsgrad i kombination med mærkekombinationen, i vores tilfælde 
konventionelt kød overfor økologisk kød (Rolighed et al. 2008:171).  
Kompleks adfærd  
Som den første adfærdstype er Kompleks adfærd. Denne adfærd er karakteriseret ved at forbrugeren 
går meget op i et bestemt produkt og herigennem oplever, at produktet har en indvirkning på 
vedkommendes selvimage(Rolighed et al. 2008: 171). Her er der tale om, at forbrugeren foretager 
velovervejede køb, som på forhånd er afstemt med eksempelvis tilbud og viden om produktet. Sagt 
med andre ord, har forbrugeren sat sig ind i sit køb og vurderet de forskellige alternativer gennem 
samtale med familie eller gennem informationssøgning på producentens hjemmeside (Rolighed et 
al. 2008: 171). Ud fra vores informanters udsagn om deres købsbeslutninger, tegner der sig et 
billede af, at vi har at gøre med visse informanter, der kan karakteriseres under denne adfærdstype.  
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Dorthe er et eksempel på en kompleks adfærd, ved at hun viser at hun har viden om økologisk 
svinekød, og derfor er hendes personlige værdi afstemt med hendes køb. Dorthe finder 
differentieringen mellem konventionelt kød og økologisk kød meget høj(Rolighed et al. 2008: 170). 
Altså har Dorthe en høj involveringsgrad, når det kommer til hendes valg af økologisk svinekød 
som passer til hendes selvimage.  
Thomas adfærd kan ligeledes siges at være kompleks, da han også har godt kendskab til forskellen 
mellem økologisk og konventionelt kød og definerer, at det, der er udslagsgivende for ham, er 
muligheden for forskellige udskæringer. Han udviser høj involveringsgrad, da han har stor interesse 
for det produkt, han vælger. Han har derfor klar begrundelse for, hvorfor han handler som han gør, 
hvilket svarer til at han foretager velovervejet køb(Rolighed et al. 2008: 171).  
Adfærd rettet mod acceptabel løsning  
Under denne kategorisering har vi forbrugeren, der er engageret i det produkt hun køber og derfor 
har en høj involvering. Forbrugeren finder ikke forskellen mellem konventionelt kød og økologisk 
kød særlig stor, og er derfor ikke konsekvent i forhold til, at det skal være det ene produkt fremfor 
det andet (Rolighed et al. 2008: 172). For at skabe mening omkring sit køb søger forbrugeren mod 
den løsning, der appellere til den fornuft.  
Anline er et godt eksempel på denne adfærd, da hun oplyser at være på SU og derfor ikke har et 
stort rådighedsbeløb til at handle for. Dette gør, at hun retter sin opmærksomhed på prisen, altså 
finder gode tilbud på svinekød. Hendes informationssøgning i reklamer hver søndag gør, at hun kan 
kategoriseres til at involvere sig meget i sit køb samt sikre at hun disponerer sine penge korrekt og 
derved finder en acceptabel løsning.  
Variationssøgende købsadfærd  
Den tredje forbrugeradfærdstype - modsat de to første adfærdstyper - involverer sig ikke specielt i 
deres køb, altså har købet ikke nogen særlig betydning for forbrugeren (Rolighed et al. 2008: 172). 
Som variationssøgende forbruger anses konventionelt kød som meget forskellig fra økologisk kød. 
Forbrugeren forsøger sig med mange forskellige produkter, for at komme frem til det produkt som 
vedkommende finder bedst.  
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Heidi er ikke styret af at have nogen særlige præferencer i forhold til valg af svinekød, hendes 
adfærd er styret af, at det skal være nemt og billigt at handle. Hun er bevidst om forskellen på 
konventionelt og økologisk kød og udtrykker at hun, hvis hun havde mange penge, gerne ville købe 
økologisk svinekød. Men da hun tillægger bekvemmelighed høj værdi, må det konstateres at hun 
køber det produkt, der nu er tilgængeligt for hende og derfor fremstår købsadfærden uvilkårlig jf. 
variationssøgende adfærd (Rolighed et al. 2008: 173). 
Rutinebetonet købsadfærd  
Som den sidste kategori er den rutinebaseret forbruger. Forskellen mellem konventionelt og 
økologisk kød er ikke synlig for forbrugeren, da det ofte er vanekøb hun foretager sig med 
eksempelvis et svinekødsprodukt (Rolighed et al. 2008: 173). Et vanekøb er et køb hvor forbrugeren 
ikke skal involvere sig, altså gøre en særlig indsats for at få kendskab til et specifikt produkt eller 
har nogle specielle følelser for et bestemt produkt, som vi til gengæld så det i den komplekse adfærd 
(Rolighed et al. 2008: 171). 
Simon og Ullas adfærd i forhold til deres køb af svinekød, viser ingen tegn på loyalitet overfor et 
bestemt produkt. På trods af at Ulla ikke udtrykker noget om hvor hyppigt hun handler, så kan 
hendes købsadfærd kategoriseres som rutinebetonet, da hun ikke er styret af at ville have et bestemt 
produkt, men et billigt produkt, og herved involverer hun sig ikke yderligere i produkterne hun 
køber og er derfor ikke loyal overfor noget mærke. 
Simon er heller ikke styret af et specifikt produkt, han værdsætter at et indkøb skal være nemt og 
hurtigt. Simon udtrykker, at han ikke finder nogen grund til at købe økologisk svinekød, da han ikke 
kan smage forskel på produkterne og derfor vælger konventionelt kød. Hans køb er tilfældige og 
impulsstyrede, da han ikke planlægger, hvornår han handler ind, og han definerer ligesom Ulla pris 
som den vigtigste faktor i købet af svinekød. Simon underbygger teorien om, at den rutinebetonede 
forbruger slår til hvis der dukker et godt tilbud op. Pris vægtes højt, lige så vel som det for den 
komplekse forbruger er vigtigt med overensstemmelse mellem produkt og selvimage, derfor et det 
af stor værdi at opnå et godt tilbud for den rutinebetonet forbruger.  
Sine passer slet ikke ind i nogen af købsadfærdstyperne, da hun både er variationssøgende og 
kompleks. Det skal være nemt, men alligevel har hun mange krav, der skal opfyldes og ser stor 
forskel på økologisk og konventionelt svinekød. Sine er velinformeret og høj involveret, men hun 
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ønsker alligevel at det skal være nemt, bekvemt og så ønsker hun at give efter for sine impulser, 
hvilket passer med den variationssøgende adfærd Her nedenfor ses en opsamling på vores 
informanters forbrugeradfærdstyper. 
 
Figur 15.  
6.5.1 CSR bevidsthed og respons hos forbrugerne 
Ud fra ovenstående analysedel, vil vi gå videre til at se på, hvor bevidste vores informanter er 
overfor CSR og hvilken respons, de har overfor begrebet. Beckmann inddrager Carrigan og Atallas 
matrix fra 2001, som viser hvordan forbrugerne kan inddeles ud fra dette. Vi vil i dette afsnit belyse 
hvor i matricen, vores informanter befinder sig. I forbindelse med at analysere informanternes CSR-
bevidsthed og -respons, vil vi også komme ind på, hvilke faktorer de lægger vægt på indenfor CSR. 
Bekymring og etisk adfærd 
Dorthe udviser en bekymrende og etisk adfærd når hun handler svinekød. Hun besidder en bred 
viden om CSR, hvilket må skyldes indhentning af information. Hun har ligeledes en høj CSR-
respons da hun konsekvent vælger at købe økologisk ud fra faktorer som bioteknologi, dyrevelfærd, 
miljø og sundhed og sikkerhed, som ligeledes udgør de fire elementer som Maloni & Browns 
argumentere for (Bilag 2:8). 
Uvidende adfærd 
Både Simon, Ulla og Anline udviser en uvidende adfærd. Dette ses i form af at de konsekvent køber 
konventionelt og billigt kød. Simon siger direkte, at han ikke finder nogen grund til at købe 
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økologisk svinekød, da han ikke kan smage forskel (Bilag 2:6). Ulla og Anline bidrager ikke til 
denne diskussion og indikere dermed at de ikke besidder en bred viden herom. Dette må vi tolke 
som at de er uvidende omkring emnet. Fælles for de tre informanter er vigtigheden af pris som er 
afgørende for købet.  
Rådvild og usikker adfærd 
Thomas udviser rådvild og usikker adfærd. Han nævner at økologi ingen effekt har på ham og at 
dette er blevet et gummistempel. Han mener at man ikke kan vide sig sikker på, at dyret har haft et 
godt liv, trods det er økologisk. Han savner generelt set mere viden herom. Thomas går dog ind for 
dyrevelfærd og udviser dermed en interesse for CSR. Økologi virker ikke på ham som forbruger, da 
det er for simpelt et begreb til en meget kompleks problemstilling (Bilag 2:7) hvilket viser at han 
oplever selvmodsigende informationer om CSR.  
Kynisk og uinteresseret adfærd 
Heidi udviser umiddelbart en kynisk og uinteresseret adfærd, hvilket kommer til udtryk, i hendes 
skepsis overfor oprigtigheden af økologiske produkter, hvilket stemmer overens med at hun ikke er 
overbevist om at virksomheder er oprigtige socialt ansvarlige. Samtidig ytrer hun, at vi som 
forbrugere har det største ansvar i forhold til svins trivsel. Hun er altså ikke overbevist om, at 
producenterne tager et oprigtigt socialt ansvar, og derudover vægter hun f.eks. pris og 
bekvemmelighed meget højt. 
En kombination af ovenstående matrix 
Sine fremstår som den informant, der udtrykker den største eftertænksomhed omkring miljø. Hun 
nævner at dyrene skal være slagtet i samme land som de er opdrættet i, og at hun ikke vil spise kød, 
som kommer langvejs fra grundet CO2-udslip (Bilag 2:8). Sine er ligeledes kritisk overfor brugen 
af bioteknologi, nærmere betegnede antibiotika og stræber efter at købe dansk svinekød 
da hun oplever en tryghed ved at købe danske produkter (Bilag 2:30). Dette viser, at hun har en stor 
viden om CSR-faktorer. Hendes største kriterier ved køb er dog bekvemmelighed og andre 
traditionelle faktorer. Hun nævner, at hvis hun står med henholdsvis en pakke økologisk og en 
pakke konventionelt kød, så vælger hun den økologiske, hvis den passer med fedtprocent og 
mængde og andet. Sine udviser kynisk adfærd, da hun vægter pris, kvalitet og bekvemmelighed 
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mindst ligeså højt som CSR. Det, at Sine køber økologisk, stemmer overens med det at udvise en 
bekymret og etisk adfærd. Men Sine er ikke altid konsekvent omkring køb af økologi, da hun 
vælger konventionelt i de tilfælde, hvor det økologiske produkt ikke lever op til de andre kriterier, 
hun har. Sine udviser derfor adfærd som passer ind i flere dele af matricen, og er derfor langt 
sværere at kategorisere da tanker og handling ikke altid stemmer overens..  
6.5.2 Opsummering  
Sammenfattende kan vi sige at vores informanter er af forskellige adfærdstyper. Vi har to der 
udviser kompleks adfærd, en der udviser adfærd rettet mod en acceptabel løsning og to der udviser 
rutinebetonet adfærd. Endelig har vi en informant der udviser forskellige købsadfærdstyper. Disse 
forskellige købsadfærdstyper anvendes til at se på hvilken adfærd forbrugerne har, når de køber 
svinekød. De faktorer vores informanter lægger vægt på er forskellige i forhold til hvilken 
købsadfærd, de udviser. De to komplekse typer lægger vægt på hhv. at kødet er økologisk og at man 
kan få de rette udskæringer. Den variationssøgende type lægger vægt på pris og bekvemmelighed. 
Personen med adfærd rettet mod acceptabel løsning lægger stor vægt på pris. Endelig har vi de to 
rutinebetonede adfærdstyper som også lægger vægt på pris og bekvemmelighed. Afslutningsvis har 
vi en informant, der både kan passe til den komplekse og den variationssøgende type. Hun lægger 
ikke vægt på pris, men på at det skal være nemt, bekvemt og at kødet skal passe med hendes 
kriterier. Hun vælger at købe økologisk, når hun kan men ser mere på mængde, fedtprocent og 
andet.  
Når vi spørger ind til hvilke CSR faktorer vores informanter lægger vægt på, ser vi at den 
informant, der udviser bekymret og etisk adfærd værdsætter flere faktorer som dyrevelfærd, 
bioteknologi samt sundhed og sikkerhed. Hun vil derfor reagere overvejende positivt overfor 
strategisk CSR kommunikation ifølge Beckmann jf. Teoriafsnittet. De uvidende informanter lægger 
ikke vægt på CSR faktorer og vil derfor, ifølge Beckmann, være svære at påvirke igennem CSR 
kommunikation. Vores rådvilde og usikre informant lægger vægt på gennemsigtighed. Her kan 
strategisk kommunikation også være svært ifølge Beckmann. Vores kyniske informant lægger vægt 
på gennemsigtighed, pris og troværdighed. Denne type er også svær at påvirke gennem CSR 
kommunikation ifølge Beckmann. Endelig har vi en informant, der udviser en blandet adfærd. Hun 
lægger vægt på både miljø, bioteknologi, sundhed og sikkerhed, bekvemmelighed, fedtprocent og 
økologi.  
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Vi kan ud fra ovenstående konstatere at der, ud over de fire CSR dimensioner, er flere faktorer der 
gør sig gældende ved køb af svinekød. Igennem brug af strategisk CSR kommunikation, kan en 
virksomhed forsøge at opnå større gennemsigtighed, som er en af de faktorer flere af informanterne 
efterspørger. Afslutningsvis har langt størstedelen pris med i overvejelserne af køb af svinekød i. En 
del af vores informanter har endda pris som den altoverskyggende faktor.  
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7 Diskuterende analyse 
Ud fra vores analyse af informanternes adfærd, har det været muligt at tilknytte vores informanter 
til specifikke adfærdstyper, ifølge Assels matrix. Hver af de forskellige adfærdstyper indenfor både 
købsadfærds- og CSR teori appellerer til forskellige værdier som gør sig gældende når 
informanterne køber svinekød. Med denne tilegnet viden vil det nu være muligt, med udgangspunkt 
i Maloni & Brown, at tage stilling til, og diskutere hvad Innovation Meat, ud fra informanternes 
adfærd, skal være opmærksomme på i lanceringen af Aktion Tierwohl produkterne samt hvilke 
udfordringer og muligheder som tilknytter sig til hver forbrugertype. Dette vil, muliggøre en 
redegørelse for de uoverensstemmelser eller overensstemmelser som måtte være mellem 
informanternes betragtninger og Aktion Tierwohl principperne. Disse kan i sidste ende lede til 
muligheder eller begrænsninger for Innovation Meats chancer for at lancere deres produkter i 
Storkøbehavn. 
7.1 Dyrevelfærd 
Langt størstedelen af informanterne tilkendegiver vigtigheden af svinenes trivsel, og deres ret til at 
leve et anstændigt liv. Samtidig lukker seks ud af syv informanter øjnene når de handler svinekød, 
ligesom størstedelen af den danske befolkning. Hvad ordet dyrevelfærd indebærer, er der kun en 
informant som ytrer sig om, hvilket bekræfter at det er et svært etisk begreb at forholde sig til. 
Samtidig beskæftiger informantens definition sig kun med én af de fem friheder, som er friheden til 
at udtrykke artens normale opførsel. Dette viser, at vores informanter i midlertidig kun har fokus på 
netop dette perspektiv indenfor dyrevelfærd. Informanterne har dog alle en formodning om 
begrebets indhold, da økologi forbindes med ”det gode valg” og konventionelt med ”det dårlige 
valg” og at de nedre standarter for behandling af svin i Danmark er for lav. Informanterne er 
ligeledes enige om at, forbrugerne besidder det største ansvar i debatten om sikring af dyrevelfærd, 
ligesom at magten for hvorvidt konventionelt svinekød er en succes, ligger i deres hænder. Uden 
deres efterspørgsel vil producenterne ikke længere være i stand til at følge deres nuværende metode, 
om at producere flest mulige svin til lavest mulige omkostninger. Informanterne er bevidste om 
hvad henholdsvis konventionelt og økologisk kød indbefatter, men kun én er villig til at betale en 
yderligere omkostning på 30-40 % for at købe økologisk svinekød. Vi ved altså på nuværende 
tidspunkt at informanterne primært vælger konventionelt kød, trods erkendelsen af at dyrevelfærden 
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stort set er ikke-eksisterende. Samtidig udtrykker halvdelen af informanterne at økologi er at 
foretrække, hvis ikke pris var et kriterium. Ydermere udviser informanterne en klar skepsis overfor 
behandling af svin, og kræver i denne forbindelse, langt større gennemsigtighed fra producenternes 
side. Derudover er mindstekravene for behandling af svinene for lav, hvilket de mener, er et politisk 
stillingtagen som skal være med til at fremme debatten i Danmark.  Innovation Meat kan, med 
svinekød fra Aktion Tierwohl princippet, tilbyde svinekød hvis opdrætsforhold bygger på ideen om, 
at skabe bedre velvære for de tyske svin. Dette gøres igennem 11 principper hvorpå at svinenes 
forhold optimeres i forhold til eksempelvis konventionelt kød: 
 
Figur 16. Aktion Tiwewohls 11 grundlæggende regler. kilde: www.aktiontierwohl.de 
Der hvor Aktion Tierwohl både skiller sig ud fra dansk konventionelt og økologisk kød, er på 
udeblivelse af kastrering og den mindsket transporttid af svin til forarbejdningsanlæggene.  Vi 
opstillede et scenarie overfor informanterne, under fokusgruppeinterviewet, hvorpå vi spurgte ind til 
forbrugernes holdning til svinekød, som er opdrættet efter ovenstående 11 principper (Bilag 3:1)To 
af informanterne udviste øjeblikkelig interesse, hvorimod flere stillede spørgsmålstegn til 
kastreringsaspektet. Flere af informanterne havde en mindre indsigt i kastrering af grise, mens langt 
størstedelen af informanterne antog at dette var nødvendigt, uden at vide sig sikre på hvorfor. 
Diskussionen gik bl.a. på at dette er nødvendigt grundet aggressiv adfærd fra ornerne, udvikling af 
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mandlige hormoner samt ornesmag i kødet (Bilag 2:28). Dog havde ingen af informanterne gjort sig 
overvejelser om dette perspektiv af dyrevelfærd, før vi som undersøgere bragte det på banen (Bilag 
2:29). Derfor havde ingen af informanterne taget stilling til dette, hvilket bekræfter Innovations 
Meats fordomme om at kastrering af grise, i mange år, har været et tabu i dansk svineproduktion jf. 
Valg af case. Dermed fremstår kastrering ikke som værende et kriterium som informanterne lægger 
vægt på. Da netop kastrering udgør et af nøgleelementerne i Aktion Tierwohls dyrevelfærdsstrategi, 
er dette et område som Innovation Meat skal være opmærksom på, ved salg af Aktion Tierwohl 
produkterne.  I tilfælde af, at denne viden skal bruges, så ønsker informanterne langt mere viden om 
begrundelsen for og udførslen af kastrering, for at kunne tage stilling til dette (Bilag 2:28). Det er 
dog ikke en information som informanterne savner, grundet manglende kendskab. 
Foruden kastrering bed informanterne mærke i dyretransporten som, er reduceret i forhold til dansk 
lovgivning på 8 timer, større arealer i forhold til konventionelle grise og bedre tilgang til foder. 
Ingen besidder dog en væsentlig viden på nogle af disse områder. Ud fra dette kan vi antage at 
informanternes viden om dyrevelfærd synes at være yderst begrænset, og derfor er yderligere 
information på disse områder nødvendigt.  Det er et vigtigt aspekt som Innovation Meat skal være 
opmærksom på, da Aktion Tierwohl produkterne bygger på samme grundlag. Informanterne savner 
altså, overordnet set, langt mere viden for at kunne træffe en beslutning om, denne type produkt er 
attraktiv. En problematik i forhold til dette, er dog at informanterne, som tidligere set i 
informationssøgning, ikke aktivt søger information om produkter forinden et køb. Det kan derfor 
være svært for Innovation Meat at viderebringe forespurgte informationer til informanterne, hvilket 
er en væsentlig problematik for den nyopstartede virksomhed. Vi ved, på baggrund af analysen jf. 
Valg af alternativer, at pris udgør et væsentligt valgkriterium for informanterne ved valg af 
svinekød. Det kan derfor ligeledes være svært for Innovation Meat at retfærdiggøre en pris som er 
5-7 % højere end konventionelt kød, hvis ikke informanterne besidder en viden om den CSR 
relateret egenskab som følger med i prisen. Innovation Meat skal derfor være opmærksom på at, 
dette kan udgøre en begrænsning for dem, i salg af Aktion Tierwohl produkterne. Samtidig kan den 
lille merpris ligeledes udgøre en mulighed, i afsætning af produkter, da flere af informanterne 
udtrykker en vilje og lyst til at tage et ansvar og handle mere velovervejet, dog uden at gå på 
kompromis med pris.   
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7.2 Sundhed og sikkerhed 
Informanterne giver alle udtryk for en skepsis overfor den sporbarhed og sikkerhed som finder sted 
omkring produktion og levering af svinekød. De bekymrer sig om oprigtigheden af de informationer 
som er tilgængelige omkring produktionsforhold, oprindelsesland og udløbsdatoer af indkøbte 
varer.  I denne forbindelse, kræver informanterne langt større gennemsigtighed når de bl.a. handler 
svinekød.  En gennemsigtighed som producenterne skal bidrage med. Det er her vigtigt at påpege, at 
informanterne er følsomme overfor virksomhedernes uetiske handlinger, en situation som en 
nyopstartet virksomhed, som Innovation Meat, skal undgå at blive sat i forbindelse med jf. 
Teoriafsnittet. En måde hvorpå Innovation Meat kan imødekomme mangel på gennemsigtighed, er 
ved brugen af QR skanningskoder, som et led i Aktion Tierwohl princippet jf. Valg af case. Ved 
brug af disse koder kan informanterne, med deres smartphones, indhente viden om denne specifikke 
pakke kød. Da Westfalenland og deres landmænd udgør én enhed, besidder de alle tilgængelige 
informationer om svinenes trivsel og data. Disse kan videregives til forbrugerne, således at de kan 
følge svinets færd til køledisken. QR koderne kan derfor imødekomme informanternes krav til 
svineproducenterne.  Dog skal Innovation Meat, i denne forbindelse, tage højde for at informanterne 
er yderst kritiske overfor producenternes oplysninger. Da vi oplyser informanterne om muligheden 
for skanningskoder på pakkerne, bliver tiltaget mødt med stor positivitet dog også, ikke 
overraskende nok, med en del skepsis. Informanterne ville tillægge denne feature værdi, hvis der 
forekom en sikkerhed for oprigtigheden af informationerne. Denne sikkerhed skulle komme i form 
af, at en statskontrolleret enhed eller forbrugerinstans blev indblandet, således at disse kunne 
godkende informationerne. Hvis dette ville være muligt, udviser enkelte informanter at prisen ville 
få mindre betydning (Bilag 2:22). Som set i andet stadie af Kotlers beslutningsprocesteori, udviser 
informanterne en villighed til at foretage aktiv informationssøgning i supermarkedet, inden valg af 
kød, hvis QR koder er tilgængelige. Dette vil være en mulighed for Innovation Meat, for at 
imødekomme informanternes behov for information og samtidig belyse de væsentligste aspekter af 
Aktion Tierwohl princippet. Innovation Meat skal dog tage højde for, at brugen af QR koder kunne 
være en måde at imødekomme de kritiske informanter på, men at en garanti, udover Westfalenlands 
egen kontrol, skal forekomme. Hvis dette er muligt, vil der forekomme en overensstemmelse 
mellem informanternes krav og Innovation Meats service, hvilket leder til en reducering af opfattet 
risiko.    
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Foruden informanternes skepsis overfor sporbarhed og sikkerhed, oplever fem ud af syv 
informanter en risiko, ved at købe tysk frem for dansk svinekød. Dansk kød giver en sikkerhed og 
er at foretrække blandt størstedelen af informanterne, mens to informanter forbinder tysk svinekød 
med kvalitet. Foruden disse to grupper af informanter, forekommer der ligeledes en tredje gruppe 
som består af to ubesluttede informanter, der foretrækker dansk men kunne være tilbøjelige til at 
købe tysk svinekød. Da Aktion Tierwohls produkter stammer fra tyske svin, vil dette, i nogle 
tilfælde, udgøre en væsentlig begrænsning for Innovation Meat. Den første gruppe af informanter 
lader til at være stærke i troen, hvilket kan være en udfordring som nyetableret virksomhed. De to 
mandlige informanter som forbinder tysk svinekød med kvalitet, er ligeledes også dem som er 
skeptiske overfor økologisk kød. Det er informanter som disse, samt de ubesluttede, hvor der delvist 
eller helt forekommer en overensstemmelse mellem informanternes krav og Aktion Tierwohls 
produkter. Det er segmenter som disse som Innovation Meat skal se muligheder i.  
7.3 Bioteknologi 
Foruden sporbarheden af svinekødet bekymrer informanterne sig om det sundheds- og 
helbredsmæssige perspektiv af svineproduktionen. Undersøgelser viser der er sket en stigning i 
brugen af antibiotika og penicillin i svineproduktionen, en udvikling som ikke alle informanter var 
velvidende om, men som alle udviser stor bekymring for. I relation til sporbarheden så kræver 
informanterne at vide, hvad deres svinekød indeholder, for dermed at kunne tage bedre stilling til, 
hvordan dette kan påvirke deres sundhed.  Dermed fremstår det klart at, det ikke kun er 
sporbarheden i forhold til oprindelsesland mm. som er afgørende, men ligeledes indholdet i form af 
mængde af brugt antibiotika og penicillin.  Aktion Tierwohl benytter, ligesom konventionelt og 
økologisk kød, antibiotika og penicillin i tilfælde af sygdom blandt svinene. På dette punkt benytter 
alle tre mærker, samme politik. Gårdene som er indbefattet af Aktion Tierwohl retningslinjerne, 
hvorpå svinene opdrættes, er alle tilknyttet en dyrlæge som er ansvarlig for, en vurdering af 
medicinering af svinene. En medicinering forekommer kun, ifølge Westfalenland, når det er 
nødvendigt. Konceptet bygger på at svinene, igennem ovennævnte 11 principper, vil føle et 
minimum af stress og dermed opleve en mere positiv tilværelse med bedre tilgang til vand, mad og 
stimulering. Tankegangen bag Aktion Tierwohl er at glade grise som trives, ikke, i lige så stor grad, 
bliver syge og behøver medicin. Derfor holdes dette på et minimum (aktion.tierwohl.de 2013). De 
argumenterer for at konventionelle grise, som opdrættes på sparsommelig plads og som ligeledes 
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transporteres i 24 timer, vil opleve langt mere stress, sygdom og dermed medicinering.  
Informanterne forbinder alle brugen af medicinering med en øget risiko for resistente bakterier, som 
kan have indflydelse på deres sundhed. Da informanterne udviser betydelig modstand overfor 
producenternes brug af medicinering, kan Innovation Meat, med en storytelling af Aktion Tierwohls 
tanker om medicinering, muligvis flytte købere af konventionelt kød overmod køb af svinekød fra 
Aktion Tierwohl princippet. Innovation Meat skal derfor være opmærksom på at, brugen af 
medicinering udgør en væsentlig problematik for informanterne og at en reduktion kan lede til en 
afgørende mulighed for lancering af Innovation Meats produkter.   
7.4 Miljø 
Miljø perspektivet udgør det sidste perspektiv i vores teoretiske ramme. Miljø har ikke været et 
særlig omdiskuteret element i debatten, om informanternes adfærd og hvilke faktorer de tillægger 
mest værdi, når de handler svinekød. Kun én ud af syv informanter udtrykker at hun tage højde for 
miljømæssige overvejelser, når hun køber svinekød. Informanten vælger primært dansk, for at sikre 
et minimum forbrug af CO2 udslip og dyretransport (Bilag 2:29). De resterende seks informanter 
tager ikke stilling til dette aspekt, når de køber svinekød og derfor udgør det miljømæssige 
perspektiv ikke et væsentlig kriterium. Aktion Tierwohl princippet tager, i denne forbindelse, ikke 
højde for miljø i deres retningslinjer, hvilket kunne være et væsentligt kritikpunk og en 
begrænsning for Innovation Meat. Dermed bliver deres muligheder for at afsætte produkter til de 
miljøbevidste informanter problematisk. En anden informant belyser dog, i denne sammenhæng at, 
forskellen på transport fra Nordjylland eller Nordtyskland vil lede til samme CO2 udslip og dermed 
burde dette ikke være et afgørende valgkriterium. Da kun én informant vægter miljø ved valg af 
svinekød, anses udeblivelsen af dette perspektiv hos Aktion Tierwohl, ikke som værende en 
begrænsning for deres afsætningsmuligheder til dette segment. Dermed fremstår der en fin 
overensstemmelse mellem informanternes krav og hvad Aktion Tierwohl kan tilbyde. Miljø, vil i 
denne forbindelse, hverken udgøre en mulighed eller begrænsning for Innovation Meat, på 
nuværende tidspunkt. Det er dog ikke urealistisk at miljø i fremtiden, kan spille en langt større rolle 
for forbrugerne. Dette er et CSR perspektiv som Innovation Meat, i samarbejde med Westfalenland, 
kan være nødsaget til at tage op til overvejelse.  
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7.5 Muligheder og begrænsninger ved forbrugertyper 
Som tidligere beskrevet i Carrigan & Attallas matrix, så er nogle forbrugertyper mere modtagelige 
overfor CSR kommunikation end andre. Heriblandt ser vi nogle muligheder hos forbrugertypen som 
udviser en bekymrende og etisk adfærd interessant, ligesom at den rådvilde og usikre forbruger 
samt kyniske og uinteresseret er interessante for Innovation Meat. Disse skal Innovation Meat være 
opmærksomme på, i tilfælde af at de vælger at designe CSR kommunikation rettet mod vores 
respondenter.  Innovation Meat kan tage højde for at, de forbrugertyper som udviser en bekymrende 
og etisk adfærd, oftest vil have en positiv attitude overfor denne form for kommunikation da de 
vægter faktorer som dyrevelfærd, bioteknologi og sundhed samt sikkerhed, højt. Elementer hvorpå 
der fremstår et match mellem informanternes krav og Innovation Meats kompetencer.  
Dog kan problematikken, i Innovation Meats tilfælde, være at disse kan være pro-CSR og dermed 
være tilbøjelige til at udvise loyalitet overfor indkøb af økologisk svinekød. Foruden den 
bekymrende og etiske adfærd, kan Innovation Meat med fordel være opmærksomme på den 
rådvilde og usikre forbruger samt kyniske og uinteresseret. Disse vægter bl.a. gennemsigtighed, 
pris, troværdighed og bekvemmeligt højt - faktorer som Aktion Tierwohl principperne og 
Innovation Meat kan imødekomme via. QR koder som sikre gennemsigtighed og lav prisforøgelse.   
Der kan derfor forekomme en overensstemmelse mellem disse forbrugertyper og Innovation Meat. 
Innovation Meat skal dog være opmærksomme på disse forbrugertyper er svære at nå igennem CSR 
kommunikation. Den rådvilde og usikre forbrugertype kræver vejledning, hvorpå Innovation Meat 
skal overveje om de besidder disse ressourcer, ligesom at den kyniske og uinteresseret forbruger 
kræver overbevisning for at udvise tillid overfor Innovation Meat.    
7.6 Afrunding 
Efter en analyse af vores informanters adfærd, og en diskussion af hvilke faktorer som Innovation 
Meat skal være opmærksom på samt forbrugertyper, står det klart at, der er andre faktorer end de 
CSR betonet i Maloni og Brown, som Innovation Meat ligeledes skal tage højde for. Foruden prisen 
gør udvalget, fedtprocenten, udskæringer og bekvemmelighed sig ligeledes gældende, ved køb af 
svinekød. Halvdelen af informanterne påpeger, at de er begrænset af udvalget og udskæringerne, 
herunder kan Aktion Tierwohl produkterne opfattes som værende et frisk pust på markedet. 
Bekvemmelig er ligeledes afgørende for alle informanter, som bevidst handler lokalt. Informanterne 
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nævner, i denne forbindelse, supermarkeder som Netto, Føtex, Bilka og Irma. Hvis Innovation Meat 
skal formå at nå ud til de forskellige forbrugere, så er mulighederne for dette større, desto flere 
kæder de lancere deres produkter i. Informanterne er ikke villige til at besøge flere forskellige 
supermarkeder for at finde deres produkter, derfor er Innovation Meat nødsaget til at være 
repræsenteret de steder hvor informanterne færdes. Hvis Innovation Meat formår at realisere dette, 
vil de øge deres mulighed for at imødekomme forbrugerne.  
I tilfælde af at Innovation Meat formår at repræsentere deres produkter i ovenstående 
supermarkeder, skal de stadig være opmærksomme på at langt størstedelen af producenterne på 
markedet, i øjeblikket arbejder på at genvinde forbrugernes tillid jf. Indledningen. Hvad der er 
yderst interessant, er at informanterne udtaler at, deres købsadfærd ikke har ændret sig, trods 
eksempelvis hestekødsskandaler (Bilag 2:23). Samtidig udviser de fleste af informanterne en 
skepsis overfor størstedelen af de CSR aktiviteter, som finder sted indenfor produktion af svinekød. 
Det kan derfor vurderes at forbrugerne i dag, generelt set, fremstår som værende langt mere 
skeptiske og at virksomhederne derfor skal arbejde langt hårdere på at vinde deres tillid og respekt. 
Forbrugerne er følsomme overfor især uetiske handlinger jf. Informationssøgning, en vigtig viden 
som Innovation Meat skal tage højde for.  Innovation Meat er en ny spiller på markedet, hvilket 
både kan lede til muligheder og begrænsninger alt afhængig af valg af forbrugertype og målgruppe. 
Innovation Meat kan endnu ikke knyttes til uetiske handlinger, samtidig er kendskabet til dem og 
deres produkter ikke-eksisterende. Formår Innovation Meat at spille deres kort klogt og 
imødekomme forbrugernes behov, så kan de i fremtiden blive en spændende og succesrig spiller og 
have succes på det danske marked for afsætning af svinekød. 
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8 Konklusion 
Innovation Meat er en nyopstartede dansk virksomhed hvis kompetence er at sælge tysk svinekød 
fra Aktion Tierwohl konceptet. Konceptet bygger på 11 principper om bedre dyrevelfærd for 
svinene end konventionelt svineopdræt.  Innovation Meat ønsker at opnå et kendskab til de 
Storkøbenhavnske forbrugeres adfærd, for derigennem at tage stilling til hvilke faktorer de skal 
være opmærksomme på ved lancering af Aktion Tierwohl produkterne i Storkøbenhavn. Vores 
analyse af de Storkøbenhavnske forbrugeres adfærd så således ud: 
I Dorthes tilfælde handler det om økologisk svinekød. Dette valg træffer hun, da hun har et krav til 
at hendes svinekødsprodukt skal være økologisk og er derfor styret af dette. For Dorthe udgør CSR 
en vigtig del af hendes købsadfærd og kan defineres som en Pro CSR forbruger. Dorthe udtrykker at 
hun ønsker at tage ansvar for hende selv og hendes familie, ved at købe økologisk kød. Dorthe 
udviser tiltro til økologiske producenter, da hun siger at hun har en forventning om, at der ikke er 
vækstfremmer og pencillin i økologisk svinekød. Dorthe finder konventionel svineproduktion 
problematisk og udtrykker at hun konsekvent ikke spiser det. Dette valg, fører Dorthe til, at vælge 
at sænke mængden på det kød som hendes familie spiser, for at kunne have råd til, at efterleve 
hendes ønske om, kun at spise økologisk svinekød. Derfor går Dorthe på kompromis med kvantitet, 
for at få det til at balancere økonomisk. Dorthe kan siges, at udgøre den 1 % af befolkningen, der 
konsekvent vælger at købe økologisk. Dorthe køber økologi for at nedsætte hendes følelse af 
usikkerhed, som hun udtrykker at gøre,  ved køb af konventionelt kød. Derved oplever Dorthe, at 
sikre sig selv og familien størst sundhed. Sidst men ikke mindst, så konstaterer Dorthe, at hun 
sjældent spiser svinekød og vælger dansk kød fremfor tysk kød f.eks.  
Vi konkludere at, Dorthe kan siges at tilhøre en bekymret og etisk forbrugertype, da hun vægter 
dyrevelfærd, bioteknologi samt sundhed og sikkerhed højt. Hun udviser en kompleks adfærd, da 
hun har en høj involveringsgrad og høj viden i forhold til økologiske produkter.  
Sine er meget impulsstyret og handler dagligt. Sine har derfor ofte en problemerkendelse ift. at 
erhverve sig nye produkter. Hun handler ikke efter et bestemt produktmærke, handler økologisk 
hvis det er tilgængeligt for hende i supermarkedet og kender til mange forskellige perspektiver på 
CSR samtidig udtrykker hun stor skepsis overfor økologi i et større perspektiv. Dette kommer til 
udtryk, da Sine vægter bekvemmelighed højere end f.eks. produktmærke.  
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Sine tilkendegiver at hun ikke stoler på kødproducenterne. Skeptisk overfor oprindelsesland – når 
der står at det er dansk, så tror hun ikke på det. Sine vægter, fedtprocent, mængde, impulskøb og 
bekvemmelighed højere end pris, bekymre sig for CSR, da hun ønsker at grise skal leve så naturligt 
som muligt. Det er svært at finde overensstemmelse mellem hvad Sine udtrykker og hvilke 
købsbeslutninger hun foretager. Sine køber helst dansk kød. Sine, belyser, som den eneste Miljø, 
som en vigtig CSR faktor for hende, da hun eksempelvis ikke køber lam i danske supermarkeder, 
der er produceret i New Zealand. Sidst men ikke mindst spiser Sine ikke særlig ofte svin.  
Sine kan karakteriseres som med en variationssøgende og kompleks adfærd. Hun udviser en kynisk 
adfærd, grundet hendes vægtning af pris, bekvemmelighed og andre traditionelle faktorer højere end 
CSR.  
Thomas derimod stiller krav til, kødets særlige udskæringer, det vil sige store udskæringer. Thomas 
er ligesom Dorthe meget bevidst i sine valg og Thomas vælger bevidst ikke at købe økologi, da han 
ikke forbinder det med kvalitet eller med dyrevelfærd. Han besidder en viden indenfor 
svineproduktion og udtrykker stillingtagen til dyrevelfærd og siger, at han bekymrer sig om 
dyrevelfærd. Thomas udtrykker, at han mener, at standarden for dyrevelfærd er for lav i Danmark, 
men på trods af dette vælger han at købe konventionelt kød. Thomas finder det kritisabelt at der 
bliver brugt så meget antibiotika i svineproduktionen. Han er inaktiv i informationssøgningen, 
selvom han er skeptisk overfor producenternes informationer. Thomas foretrækker tysk svinekød 
frem for dansk, men kan godt fristes til at købe dansk. Pris er ligeledes vigtig for Thomas.Vi 
konkluderer, at Thomas må udvise en kompleks adfærd. Det konkluderes, at Thomas umiddelbart 
udviser en rådvild og usikker adfærd, da økologi ingen effekt har på ham. Thomas går ind for 
dyrevelfærd, men han synes økologi er for simpelt et begreb i forhold til hvor komplekst et emne, 
det er. Thomas er kompleks, da han har et godt kendskab til forskellen mellem økologisk og 
konventionelt svinekød, og en høj involvering grundet sin interesse i emnet. Thomas foretager et 
velovervejet køb, når han handler svinekød.  
Heidi mener, det er kritisabelt med den gavmilde brug af antibiotika til svin og forholder sig kritisk 
til om økologisk kød nu er økologisk. Hun kræver mere oplysning om produkterne, men forholder 
sig inaktiv i informationssøgningen, da Hun vurderer at omkostningerne ved søgning er højere end 
udbyttet. Når det kommer til selve købet, er der ingen overensstemmelse mellem hendes adfærd og 
holdning. Heidi udviser variationssøgende adfærd og har ingen særlige præferencer. Hun giver 
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bekvemmelighed høj værdi. Hun har dog en kynisk og uinteresseret adfærd i for hold til CSR, da 
hun er skeptisk overfor oprigtigheden i økologiske produkter. Heidi mener dog at forbrugerne har 
størst ansvar når det kommer til dyrs velfærd.  
Anline handler en gang om ugen, en handling som er drevet af informationssøgningen som sikre at 
risiko forbundet med købet, mindskes. Anline har igennem problemerkendelsen erkendt at hun er 
nød til at tænke over hvor og hvor meget hun handler, da hun er på SU. En aktiv 
informationssøgning leder til en oplevelse af, at nytten herunder, overstiger omkostningerne. Hun 
udviser ligeledes en interesse for det at handle, og søger gerne inspiration. Anline søger altid det 
billigste alternativ hvilket er konventionelt svinekød, men har et ønske om at købe økologi hvis ikke 
pris begrænsede hendes valg af svinekød. Hun er altså ikke villig til at gå på kompromis med pris. 
Der forekommer dermed en uoverensstemmelse mellem Anlines attitude og adfærd, i forbindelse 
med CSR. Anline ønsker som forbruger et større udvalg af svinekød og handler oftest i Netto 
grundet bekvemmelighed.  Anline udgør en få forbrugere som giver udtryk for et ugentligt forbrug 
af svinekød 
Simon er inaktiv ift. informationssøgning, på trods af at han gerne vil have flere oplysninger 
omkring produkterne. Han er skeptisk overfor produkter, og føler ikke behov for at blive inspireret i 
sit indkøb af svinekød, indkøbet skal blot være nemt og foretages hurtigt. Derfor overstiger 
bekvemmelighed lysten til at opnå mere viden om produkter. Han søger det billigste produkt, da 
han ikke kan smage forskel på økologisk og konventionelt kød. Simon er positiv overfor tysk kød. 
Han udviser en rutinebetonet adfærd uden loyalitet mod mærker. Han lægger vægt på at det skal 
være nemt og hurtigt at handle og han ser pris som den vigtigste faktor, hvilket bl.a. kommer til 
udtryk når han går efter tilbud. Han handler tilfældigt og impulsstyret, da han ikke planlægger sit 
køb. Simon har overensstemmelse mellem det produkt, han køber og sit selvimage.  
Når det kommer til CSR, så er Simon uvidende og køber altid konventionelt, da han alligevel ikke 
kan smage forskel, ydermere er dette billigere. Da han ikke bidrager med noget til konklusionen, 
tolker vi det som at han ikke har en bred viden herom.  
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Ud fra vores analyse af forbrugeradfærden er vi i stand til at informere Innovation Meat om de 
faktorer som gør sig gældende i respondenternes beslutningsproces og som leder til muligheder 
eller begrænsninger for Innovation Meat, ved lancering af deres produkter. I forhold til CSR 
perspektivet skal Innovation Meat, i forhold til dyrevelfærd, være opmærksom på at;  
 Størstedelen af informanterne ikke besidder den store viden om svinenes forhold. 
 Der er uoverensstemmelse mellem attitude og realiseret adfærd blandt tre af informanterne.  
 Seks ud af syv informanter anser dyrevelfærd som værende vigtigt; konventionelt kød 
vælges dog stadig.  
 Økologisk kød står for det ”gode valg” hos 5 ud af 7 informanter, ligesom at konventionelt 
forbindes med ”det dårlige valg”.  
 Økologisk svinekød er foretrukket hvis ikke elementer, som pris, spiller ind.  
 Informanterne kræver større gennemsigtighed omkring behandling af svin og indhold af 
produkt. 
 Informanterne har et begrænset indblik i metoderne og begrundelserne for kastrering. 
Foruden dyrevelfærd er informanterne skeptiske overfor sporbarhed og sikkerhed, og kræver at 
svinekødsproducenterne er troværdige og bidrager med gennemsigtighed ved kød af produkter. Fem 
ud af syv informanter oplever en mindsket risiko ved at købe dansk svinekød, mens to informanter 
prioritere tysk kød. Innovation Meat skal ydermere være opmærksom på brugen af antibiotika og 
penicillin under emnet bioteknologi, da forbrugerne udviser ovenud skepsis overfor dette. En ud af 
syv informanter vægter miljø i forhold af transport og Co2 udslip, højt.  
 
Aktion Tierwohl er skabt ud fa 11 principper som leder til forbedret behandling af svin. Svinenes 
øgede velfærd skal lede til mindre sygdom og dermed mindre brug af penicillin i 
svineproduktionen. 
Aktion Tierwohl produkterne differentierer sig på forbud mod kastrering, forkortet transporttid og 
QR koder, som gør det muligt for forbrugeren at indhente viden om tilegnet svinekød. Hvis man 
opvejer hvad informanterne ligger vægt på, op i mod Aktion Tierwohl principperne, så kan det 
vurderes at Innovation Meat kan blive begrænset af informanternes manglende viden om kastrering 
og aktiv informationssøgning. De kræver ligeledes at QR koderne er forbundet med en offentlig 
forbrugerinstans som kan garantere oprigtigheden af Innovation Meats informationer. 
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Informanternes følelse af sikkerhed, ved at vælge dansk frem for tysk kød, er ligeledes en 
udfordring for Innovation Meat. Dog udviser, især de mandlige informanter, at tysk kød er 
forbundet med kvalitet. Informanternes fokus på pris, som værende det primære valgkriterium ved 
køb af svinekød, kan både resultere i en mulighed og en begrænsning, men da størstedelen af 
informanterne ikke bed mærke i en prisstigning på 5-7 %, antages dette som værende et acceptabelt 
beløb for informanterne.  
Innovation Meat er grundet deres position som værende nyopstartede, stadig ukendte blandt 
forbrugerne. Dette kan være en fordel, da de derfor ikke er sat i forbindelse med nylige CSR 
skandaler, ligeledes kan forbrugerne muligvis anse Aktion Tierwohl produkterne, som værende et 
frisk pust på markedet. Deres ukendte navn kan dog også begrænse Innovation Meat, da 
forbrugerne kan opleve en øget risiko forbundet med at prøve et nyt tysk produkt.  
 
Innovation Meat skal forstå at sætte sig ind i forbrugernes adfærd og, så vidt muligt, prøve at 
opfange de signaler som de Storkøbenhavnske forbrugere gør opmærksom på. Hvis Innovation 
Meat formår at efterleve de væsentligste af forbrugernes krav, kan de igennem oprigtig, troværdig 
og gennemsigtig markedsføring, i fremtiden blive en dominerende spiller indenfor produktion af 
svinekød til de danske forbrugere.   
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